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Resumen

Este trabajo de investigacion se enfoca en analizar las estrategias de marketing digital
mas efectivas para captar la atencion de la Generacion Z en el sector de belleza en Colombia. La
Generacion Z, caracterizada por su alta exposicion a la tecnologia y redes sociales, ha
transformado el consumo en industrias como la de belleza. Pasan en promedio cuatro horas al dia
en plataformas como TikTok, Instagram y YouTube, donde tutoriales, resefias y contenido

generado por usuarios influyen significativamente en sus decisiones de compra.

El estudio aborda cémo las marcas pueden integrar valores como autenticidad, inclusion
y sostenibilidad en sus campafias para conectar con esta generacion. Se destaca el impacto del
marketing de influencia, con casos exitosos como Fenty Beauty, que ha utilizado
microinfluencers para construir una audiencia leal. Ademas, se explorara como las preferencias
de esta generacion, que prioriza productos éticos y ecoldgicos, impactan las estrategias de

mercado.

A través de encuestas y entrevistas, se analizaran tanto los comportamientos de consumo
de la Generacion Z como las tacticas que las marcas pueden implementar para fomentar la
lealtad. También se abordara la importancia de la sostenibilidad y la responsabilidad social en el
marketing actual, asi como el rol de la autenticidad percibida para generar confianza. Este
enfoque integral busca proporcionar herramientas practicas para que las marcas de belleza en
Colombia adapten sus estrategias a las exigencias de esta generacion, consolidando su presencia
en un mercado en crecimiento.

Palabras clave: Generacion Z, marketing digital, estrategias de belleza, sostenibilidad,

inclusion y marketing de influencia



1. Introduccion

La Generacion Z, conformada por individuos nacidos aproximadamente entre 1995 y
2010, representa un grupo demografico que ha crecido inmerso en entornos digitales y
conectividad constante. Esta generacion se caracteriza por un consumo altamente influenciado
por las plataformas sociales como TikTok, Instagram y YouTube, donde no solo acceden a
entretenimiento, sino que también participan activamente en la construccion de tendencias y la
promocion de productos. En particular, el sector de la belleza ha sido uno de los mas impactados
por estas dindmicas, ya que la Generacion Z prioriza valores como la autenticidad, la diversidad,
la sostenibilidad y la transparencia en sus decisiones de consumo (Francis & Hoefel, 2018;

McKinsey & Company, 2023).

En Colombia, el mercado de belleza ha mostrado un crecimiento notable en los ultimos
afos, impulsado en parte por la influencia de este grupo generacional y su presencia activa en
redes sociales. Las marcas deben adaptar sus estrategias de marketing digital para conectar con
este publico exigente y altamente informado, que responde positivamente a contenidos generados
por microinfluencers, campafas con proposito social y productos alineados con causas
ambientales (Statista, 2022; Deloitte, 2021). En este contexto, resulta fundamental comprender
las motivaciones, habitos y expectativas de la Generacion Z para disefiar estrategias efectivas que

aseguren la conexion emocional y la fidelizacion del cliente.

Este trabajo se organiza en tres capitulos. El primer capitulo ofrece un marco tedrico que
aborda las principales caracteristicas de la Generacion Z, el marketing digital y las tendencias
actuales del mercado de belleza. El segundo capitulo presenta la metodologia utilizada para la
recoleccion y analisis de datos, enfocdndose en el estudio de caso de una marca de cosméticos en
Colombia. Finalmente, el tercer capitulo expone los resultados obtenidos, discute sus
implicaciones y ofrece conclusiones junto con recomendaciones para futuras estrategias de

marketing dirigidas a este segmento.



1.1.  Planteamiento del problema

Esta investigacion se enmarca en el sector de belleza en Colombia, con foco en productos
cosméticos y cuidado personal distribuidos por canales digitales. Este sector ha crecido de forma
sostenida, impulsado por el auge del comercio electronico, la presencia en redes sociales y un

consumidor cada vez mas informado y exigente.

En particular, se analiza como las dindmicas del marketing digital afectan la relacion
entre las marcas de belleza y la Generacidon Z, un grupo que concentra un consumo significativo
en plataformas como Instagram, TikTok y YouTube. En estas, no solo descubren productos, sino

que también definen tendencias.

Este trabajo de investigacion se centrara en identificar y analizar las estrategias de
marketing digital mas efectivas para atraer a la Generacion Z en el sector de belleza en

Colombia.

“La generacion Z es el grupo de personas nacidas a finales de la década de 1990 e inicio
de los 2000 (1995-2000), y que tienen la peculiaridad de estar familiarizadas con el uso de la
tecnologia digital, internet y los medios sociales desde una edad muy temprana” (QuestionPro,
n.d.). Los primeros miembros de la Generacion Z estan ahora en una etapa en la que estan
terminando sus estudios universitarios o buscando empleo, mientras que los mas jovenes se

enfrentan al dilema de elegir una carrera para estudiar.

La Generacién Z, reconocida por su profunda inmersion en la tecnologia y su capacidad
para influir en las tendencias de consumo, ha transformado sectores clave como la belleza y el
cuidado personal. Un estudio reciente de Pew Research (2023) revela que los miembros de la
Generacion Z pasan en promedio cuatro horas al dia en redes sociales, subrayando su rol central
en la cultura digital. Plataformas como TikTok, Instagram y YouTube han emergido como
epicentros de esta interaccion, donde el contenido como tutoriales de maquillaje, resefas de
productos y contenido generado por usuarios tienen un impacto significativo (Anderson et al.,

2023).

Este estudio analizara en profundidad estas plataformas, identificando las tacticas de

contenido que mas resuenan entre los miembros de esta generacion. Ademas, se investigara
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como el marketing de influencia ha demostrado ser crucial para conectar con esta audiencia, con
casos de éxito como el de Fenty Beauty, que ha aprovechado el poder de los influenciadores para

generar una base de seguidores leal y comprometida (Business of Fashion Studio, 2024).

Ademas de analizar casos de marcas que han logrado captar la atencion de la Generacion
Z, este estudio incluird encuestas y entrevistas con miembros de esta generacion. Estas
herramientas permitiran obtener datos cualitativos y cuantitativos sobre sus preferencias y
comportamientos de compra, proporcionando una vision mas completa de como esta generacion

esta redefiniendo el panorama del consumo en la industria de la belleza.
1.2.  Justificacion de la investigacion

Apostar por la Generacion Z no solo es una decision estratégica de posicionamiento a
futuro, sino también una decision rentable en el presente. Esta generacion representa mas del
30% de la poblacion mundial y tiene un poder adquisitivo creciente, tanto por sus decisiones de
consumo directas como por su influencia sobre decisiones familiares. En Colombia, este grupo
etario muestra una alta disposicion a pagar por marcas con proposito, y privilegia las

experiencias de compra personalizadas y con valores sociales.

De acuerdo con Forbes (2024) y McKinsey (2023), la Generacion Z no solo consume
mas contenido en redes sociales que cualquier otro grupo, sino que responde mejor a estrategias
de engagement digital, lo que reduce el costo de adquisicion por cliente (CAC) y mejora el
retorno sobre la inversién (ROI) en campanas digitales. Ademads, su alta actividad en redes
facilita el boca a boca digital y el alcance organico, generando rentabilidad a largo plazo a través

de la fidelizacion.

La Generacion Z no solo representa una parte significativa del mercado global de belleza,
sino que también esta ejerciendo una influencia cada vez mayor en las tendencias de consumo en
este sector. Con un poder adquisitivo en constante crecimiento, este grupo demografico esta
moldeando las estrategias de las marcas de belleza a nivel mundial (Forbes, 2024). De acuerdo
con Gutfreund (Gutfreund, 2016), los integrantes de la Generacion Z pasan en promedio mas de
tres horas al dia en redes sociales, lo que subraya la importancia critica de una presencia digital

efectiva para las marcas que desean captar su atencion. Este tiempo considerable invertido en
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plataformas digitales convierte a estas redes en canales fundamentales para la comunicacion y el

marketing de productos de belleza.

Ademas, la Generacion Z se caracteriza por valorar profundamente la autenticidad, la
diversidad y la inclusion, atributos que se han vuelto esenciales en las campafias de marketing
dirigidas a ellos (Roundel, 2023). Segiin un estudio de McKinsey & Company (2023), los
consumidores de esta generacion buscan marcas que reflejen sus valores y que demuestren un
compromiso genuino con la sostenibilidad y la responsabilidad social. Este enfoque en la
autenticidad no solo afecta las decisiones de compra, sino que también influye en la lealtad a

largo plazo hacia las marcas.

Las empresas del sector de belleza en Colombia, un mercado que ha visto un crecimiento
significativo en la demanda de productos cosméticos, pueden beneficiarse enormemente de
comprender mejor como captar la atencion de la Generacion Z. Al incorporar estos valores en
sus estrategias de marketing, las marcas pueden desarrollar campanas mas efectivas y establecer
conexiones duraderas con estos consumidores jovenes y dindmicos. Por ejemplo, el uso de
microinfluencers que resuenen con las experiencias y valores de la Generacion Z puede ser una
estrategia clave para aumentar la visibilidad y credibilidad de una marca entre este grupo

demografico (Najjuko, n.d.).

Ademas, dado que esta generacion tiene una tendencia a preferir productos que sean éticos
y ecologicos, las marcas que promuevan practicas sostenibles y productos de origen natural
pueden tener una ventaja competitiva en el mercado. La capacidad de adaptar las campafias de
marketing para que reflejen estos valores y utilizarlos como parte integral del mensaje de la

marca es crucial para atraer a la Generacion Z y mantener su lealtad (Yang, Jinduo & Hamid,

Mehrunishah. (2024).

. Como pueden las marcas de belleza en Colombia disefiar estrategias de marketing digital
que aprovechen las preferencias de la Generacion Z por la autenticidad, inclusion, y
sostenibilidad, para influir en sus decisiones de compra y fomentar su lealtad a largo

plazo?
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1.3.  Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Analizar como las estrategias de marketing digital orientadas a la autenticidad, la

sostenibilidad y la responsabilidad social influyen en la fidelizacion y rentabilidad del segmento

Generacion Z en el sector de belleza en Colombia, a través del uso del marketing de influencia y

plataformas sociales digitales.

1.3.2. Objetivos especificos

1.

Evaluar el efecto de la autenticidad percibida en las campafias de marketing digital sobre

la confianza, intencion de compra y fidelidad de la Generacidon Z en el sector de belleza.

Analizar el impacto indirecto de la sostenibilidad y la responsabilidad social sobre la

credibilidad de los influencers y la efectividad comercial de sus campaifias.

Identificar el papel del marketing de influencia como herramienta estratégica para
conectar marcas de belleza con los valores y expectativas de la Generacion Z,

maximizando su retorno.

Determinar qué plataformas digitales (TikTok, Instagram, YouTube) y qué tipo de
contenido generan mayor engagement y conversion entre consumidores jovenes del

sector belleza.
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2. Revision de la literatura

En el entorno actual, las marcas enfrentan un desafio constante para conectar de manera
efectiva con los consumidores, quienes valoran cada vez mas aspectos como la sostenibilidad, la
responsabilidad social y la autenticidad. Este estudio explora cémo estas variables impactan en
las estrategias de marketing, en particular en el marketing de influencia. La sostenibilidad y
responsabilidad social se han convertido en pilares fundamentales para las empresas que buscan
no solo maximizar sus beneficios, sino también generar un impacto positivo en la sociedad. Por
otro lado, la autenticidad en el marketing es crucial para crear vinculos de confianza con los
consumidores, quienes prefieren marcas que sean fieles a sus valores. Este estudio examinara la
relacion entre estas variables y su influencia en la efectividad del marketing de influencia, un

canal clave en la promocion de productos en el contexto digital actual.
2.1.  Sostenibilidad y Responsabilidad Social

En los tltimos afios, la sostenibilidad y la responsabilidad social han adquirido un papel
central en la planificacion estratégica y el desarrollo empresarial sostenible. Diversos estudios
han analizado como la adopcion de practicas sostenibles no solo contribuye al bienestar social y
ambiental, sino que también fortalece la reputacion corporativa y genera valor compartido en
mercados cada vez mas conscientes del impacto social de sus decisiones de consumo.
Investigaciones recientes han demostrado que la integracion de estas practicas puede mejorar el
desempefio financiero a largo plazo, fortalecer la confianza de los grupos de interés y fomentar la
creacion de modelos de negocio mas resilientes, especialmente en el contexto del cambio

climatico y las crecientes expectativas de los consumidores en torno a la sostenibilidad.

El concepto de sostenibilidad y responsabilidad social se fundamenta en el informe
Brundtland (1987), que establece la importancia de satisfacer las necesidades presentes sin
comprometer los recursos y oportunidades de las generaciones futuras. Este marco ha
evolucionado con aportes como la teoria del triple bottom line de Elkington (1997), que destaca
la necesidad de equilibrar las dimensiones econdmica, social y ambiental para lograr un

crecimiento empresarial sostenible. Gracias a estos principios, las organizaciones han
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reconfigurado sus estrategias para integrar iniciativas que trascienden la rentabilidad y buscan

generar impactos positivos en la sociedad y el medio ambiente.

Dentro de este marco, la sostenibilidad social se entiende como la capacidad de las
comunidades y sistemas sociales para operar de manera estable y equitativa a lo largo del tiempo.
Missimer et al. (2017) destacan que esta dimension incluye factores clave como la generacion de
confianza, el fortalecimiento de la diversidad, la construccion de significados compartidos y la
capacidad de las personas para autoorganizarse y adaptarse a nuevos desafios. En este contexto,
la sostenibilidad social no solo es una meta empresarial, sino un proceso continuo de mejora que
permite abordar problematicas globales como el cambio climéatico y la desigualdad social,

promoviendo la cohesion y el bienestar de las comunidades.
2.2. Autenticidad en el Marketing

En los tltimos cinco afios, la autenticidad en el marketing ha sido investigada
principalmente en estudios sobre el comportamiento del consumidor y el branding. Esta variable
ha sido relevante para explorar como las marcas pueden generar confianza y lealtad a través de
comunicaciones auténticas, especialmente en sectores como el de bienes de consumo de rapido
movimiento y productos de lujo. Los estudios muestran que la autenticidad percibida puede
influir positivamente en la relaciéon emocional entre los consumidores y las marcas, facilitando
decisiones de compra mas conscientes y duraderas. Investigaciones recientes han demostrado
que marcas mas pequefias tienden a beneficiarse mas de la autenticidad percibida, en
comparacion con grandes corporaciones, lo que indica que el tamafio y la naturaleza de la marca
son factores determinantes en el impacto de la autenticidad sobre el comportamiento del
consumidor (Becker et al., 2018). Adicionalmente, la autenticidad ha sido explorada en el
contexto del marketing digital, donde las interacciones en redes sociales juegan un papel crucial
en la construccion de una percepcion genuina de las marcas, lo que subraya su importancia en

mercados contemporaneos (Dwivedi & McDonald, 2018).

El concepto de autenticidad en el marketing tiene sus raices en la teoria de la congruencia
de autopercepcion, que sostiene que los consumidores prefieren marcas que reflejan sus propios
valores y creencias. Este fundamento teorico sugiere que la autenticidad percibida se construye

cuando las acciones de una marca estan alineadas con sus valores declarados y cuando dichas
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acciones se comunican de manera coherente y transparente. Esta teoria, desarrollada por autores
como Aaker (1997) y Harter (2002), establece que la autenticidad se percibe cuando los
consumidores sienten que la marca es coherente consigo misma y con las expectativas de sus

publicos.

En términos de definicion, la autenticidad en el marketing se refiere a la percepcion de
los consumidores de que una marca es genuina, honesta y fiel a sus valores y promesas. Diversas
definiciones coinciden en que la autenticidad implica consistencia entre lo que la marca dice y lo
que hace, y que esta coherencia es clave para generar confianza en los consumidores (Rosado-
Pinto & Loureiro, 2022). En el contexto de esta investigacion, la autenticidad serd interpretada
como la capacidad de una marca para comunicar su identidad de manera clara y creible, lo que
influye en la percepcion y lealtad de los consumidores. Para medir la autenticidad, se utilizaran
escalas basadas en la percepcion del consumidor sobre la congruencia de la marca, su

transparencia y su coherencia a lo largo del tiempo.
2.3. Marketing de influencia

En los tltimos cinco afios, la efectividad del marketing de influencers ha sido objeto de
estudio en diversas investigaciones debido a su creciente relevancia en el ambito digital. La
variable ha sido aplicada en contextos como la promocion de productos de consumo masivo, la
creacion de marcas personales y la consolidacion de relaciones comerciales entre empresas y
creadores de contenido. Varios estudios han destacado que factores como la autenticidad
percibida por la audiencia, el tamafo de la comunidad del influencer y la transparencia en la
comunicacion del patrocinio son cruciales para maximizar el impacto de estas campafias (Leung
et al., 2022). En plataformas como Instagram y TikTok, donde los algoritmos priorizan el
contenido genuino y relevante, la originalidad y el compromiso de la audiencia se han convertido
en indicadores clave de la efectividad de las campafias publicitarias. Ademas, investigaciones
recientes han enfatizado la importancia de seleccionar influencers que no solo posean una gran
cantidad de seguidores, sino que también generen interacciones significativas con su audiencia,
lo cual incrementa la percepcion de autenticidad y, por ende, la probabilidad de conversion

(Hudders et al., 2020).
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El origen de esta variable puede rastrearse hasta la teoria del marketing relacional, que se
enfoca en la creacion y mantenimiento de relaciones a largo plazo entre marcas y consumidores.
Desde esta perspectiva, los influencers actian como intermediarios que facilitan una conexion
mas cercana entre las marcas y sus audiencias al presentar los productos de manera mas personal
y confiable que las formas tradicionales de publicidad (Haenlein et al., 2020). Este enfoque
teorico justifica la eleccion de la efectividad del marketing de influencers como variable central,
dado que ofrece una via mas directa y personalizada para captar la atencion del consumidor en

un entorno digital saturado.

La efectividad del marketing de influencers se define como el grado en que las campaifias
ejecutadas a través de creadores de contenido logran alcanzar sus objetivos, ya sea en términos
de conocimiento de marca, engagement, o conversion. Para esta investigacion, la variable se
entiende como un indicador multifactorial que combina elementos como la autenticidad del
mensaje, el nivel de interaccion del publico y la alineacion entre la audiencia del influencer y el
publico objetivo de la marca. En cuanto a su medicion, la literatura sugiere el uso de métricas
como la tasa de interaccion (engagement rate), el alcance del contenido (reach), y los clics o
ventas generadas (conversion rate) como indicadores de éxito en las campafias de marketing de

influencers.
2.4. Hipotesis de la investigacion

Figura 1: Grafica modelo de investigacion hipotesis

Autenticidad en el

Marketing K

H3 l Marketing de Influencia

H2
Sostenibilidad y /

Responsabilidad Social

Nota. Gréfica tomada con ejemplo sugerido por la universidad.
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La auxtenticidad en el marketing y el marketing de influencia estan intrinsecamente
relacionados en el panorama actual de la comunicacion digital. La autenticidad se ha convertido
en un elemento crucial para establecer conexiones significativas con los consumidores, quienes
cada vez mas buscan marcas y mensajes que reflejen valores genuinos y transparentes (Lou &
Yuan, 2019). En este contexto, el marketing de influencia ha emergido como una estrategia
poderosa que capitaliza la percepcion de autenticidad que los seguidores atribuyen a los
influencers, creando un puente de confianza entre las marcas y su audiencia objetivo. Los
influencers, al compartir experiencias personales y recomendaciones aparentemente sinceras,
generan un nivel de credibilidad que las formas tradicionales de publicidad dificilmente pueden
igualar. Sin embargo, esta relacion entre autenticidad y marketing de influencia es compleja y, en
ocasiones, paradojica, ya que la comercializacion inherente a las colaboraciones patrocinadas
puede poner en riesgo la percepcion de autenticidad que inicialmente atrajo a los seguidores

(Audrezet et al., 2020).

La efectividad del marketing de influencia depende en gran medida de la capacidad del
influencer para mantener un equilibrio delicado entre la autenticidad percibida y la promocion de
productos o servicios. Los consumidores modernos son cada vez mas sofisticados y pueden
detectar facilmente cuando una recomendacion parece forzada o inauténtica, lo que puede
resultar contraproducente tanto para la marca como para el influencer (De Veirman et al., 2017).
La investigacion ha demostrado que los influencers que logran mantener su autenticidad mientras
participan en colaboraciones comerciales son mas efectivos en generar engagement y
conversiones para las marcas que representan. Esto se logra a través de diversas estrategias,
como ser selectivos con las marcas con las que colaboran, mantener la coherencia con sus
valores y estilo de vida, y ser transparentes sobre la naturaleza comercial de sus publicaciones.
La autenticidad en el marketing de influencia no se trata simplemente de parecer "real", sino de
establecer una conexion genuina con la audiencia basada en la confianza y la transparencia,
donde las recomendaciones comerciales se integran de manera organica en el contenido del
influencer sin comprometer su credibilidad o la relacion con sus seguidores. Por lo tanto, se
presenta la hipotesis 1 de la investigacion: H1: La autenticidad de Marketing tiene un efecto

directo y positivo sobre el Marketing de Influencia.
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La interseccion entre la sostenibilidad, la responsabilidad social y el marketing de
influencia ha ganado una relevancia significativa en los ltimos afios, reflejando una evolucion
en las expectativas de los consumidores y en las practicas de marketing digital. Los influencers,
como figuras prominentes en las redes sociales, han emergido como catalizadores importantes
para promover mensajes de sostenibilidad y responsabilidad social corporativa (RSC), actuando
como puentes entre las marcas sostenibles y las audiencias conscientes del medio ambiente
(Johnstone y Lindh, 2018). Esta convergencia ha dado lugar a un nuevo paradigma en el
marketing de influencia, donde la autenticidad y el compromiso con causas sociales y
ambientales se han convertido en factores criticos para la credibilidad tanto de los influencers
como de las marcas que representan. La investigacion ha demostrado que los consumidores,
especialmente los millennials y la Generacion Z, son mas propensos a confiar y seguir a
influencers que genuinamente defienden causas sostenibles y demuestran un compromiso
auténtico con la responsabilidad social (Ham et al., 2019). Este fendmeno ha llevado a un
aumento en la demanda de contenido relacionado con la sostenibilidad y ha impulsado a muchas
marcas a reorientar sus estrategias de marketing de influencia para alinearse con valores mas

éticos y sostenibles.

Sin embargo, la relacion entre sostenibilidad, responsabilidad social y marketing de
influencia también presenta desafios y complejidades significativas. Existe una linea delgada
entre la promocidn genuina de practicas sostenibles y el "greenwashing" a través de influencers,
lo que puede generar escepticismo entre los consumidores y potencialmente dafar la reputacion
tanto de las marcas como de los influencers (Ki et al., 2020). Los investigadores han identificado
que la efectividad de las campafias de marketing de influencia centradas en la sostenibilidad
depende en gran medida de la percepcion de autenticidad y coherencia en el comportamiento del
influencer. Ki et al. (2020) sefialan que aquellos que demuestran un compromiso consistente y de
largo plazo con las causas sociales y ambientales tienden a generar mayor impacto y credibilidad
en sus mensajes sobre sostenibilidad. Las marcas, por su parte, estan aprendiendo a seleccionar
cuidadosamente a los influencers que no solo tienen un gran numero de seguidores, sino que
también comparten genuinamente sus valores de sostenibilidad y responsabilidad social. Esta
evolucion en el marketing de influencia refleja un cambio mas amplio en el panorama
empresarial, donde la sostenibilidad y la responsabilidad social ya no son simplemente

opcionales, sino elementos fundamentales de la estrategia de marca y marketing. Por lo tanto, se
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presenta la hipdtesis 2 de la investigacion: H2: La sostenibilidad y responsabilidad social tiene

un efecto indirecto y positivo sobre el Marketing de Influencia

La relacion entre la autenticidad en el marketing y la sostenibilidad y responsabilidad
social corporativa (RSC) se ha convertido en un aspecto fundamental del panorama empresarial
contemporaneo. Las empresas se enfrentan a un consumidor cada vez més consciente y exigente,
que busca no solo productos y servicios de calidad, sino también marcas que demuestren un
compromiso genuino con el bienestar social y ambiental (Pomering & Johnson, 2009). En este
contexto, la autenticidad en la comunicacion de las iniciativas de sostenibilidad y RSC se ha
vuelto crucial para establecer y mantener la confianza del consumidor. Sin embargo, las
empresas enfrentan el desafio del "greenwashing" y el escepticismo del consumidor, ya que
muchas organizaciones han sido acusadas de exagerar o falsificar sus credenciales sostenibles y
socialmente responsables. Investigaciones recientes han demostrado que cuando las empresas
comunican de manera auténtica y transparente sus esfuerzos en sostenibilidad y RSC, alineando
sus acciones con su comunicacion, pueden generar un impacto positivo significativo tanto en la
percepcidn de la marca como en su desempefio financiero (Du et al., 2010). La autenticidad en
este contexto se manifiesta a través de la transparencia en la cadena de suministro, la honestidad
sobre los desafios y limitaciones en la implementacion de practicas sostenibles, y la coherencia

entre los valores declarados y las acciones empresariales.

La integracion efectiva de la autenticidad en el marketing con la sostenibilidad y la RSC
requiere un enfoque holistico que va mas alla de las campaiias publicitarias superficiales. Las
empresas deben incorporar practicas sostenibles y socialmente responsables en su ADN
corporativo, asegurando que estas iniciativas sean genuinas, medibles y significativas (Crane &
Glozer, 2016). La investigacion ha identificado que los consumidores valoran especialmente las
marcas que demuestran un compromiso a largo plazo con la sostenibilidad y la RSC, en lugar de
acciones puntuales o reactivas. Esta autenticidad se refleja en la disposicion de las empresas a ser
transparentes sobre sus impactos negativos y sus planes de mejora, asi como en su capacidad
para involucrar a los stakeholders en didlogos significativos sobre sostenibilidad. Las marcas que
logran comunicar de manera auténtica sus esfuerzos en sostenibilidad y RSC no solo mejoran su
reputacion, sino que también inspiran a otras empresas y contribuyen a un cambio mas amplio en

las practicas empresariales. Ademas, la autenticidad en la comunicacion de iniciativas
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sostenibles puede llevar a una mayor lealtad del cliente, un aumento en la disposicion a pagar
precios premium por productos sostenibles y una mejora en la resistencia de la marca frente a
crisis reputacionales. Por lo tanto, se presenta la hipotesis 3 de la investigacion: H3: La
autenticidad en el Marketing tiene un efecto directo y positivo sobre la Sostenibilidad y

Responsabilidad Social
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3. Metodologia
3.1. Disefio de investigacion

Este estudio adopta un enfoque cuantitativo con apoyo cualitativo, con el objetivo de
identificar las estrategias de marketing digital mas efectivas para atraer a la Generacion Z en el

sector de belleza en Colombia.

e Enfoque cuantitativo: Se empled una encuesta estructurada, disefiada en la plataforma
QuestionPro, para recopilar datos sobre patrones de comportamiento y preferencias en

relacion con el marketing digital en la industria de la belleza.

e Enfoque cualitativo: Se realizaron cinco entrevistas semiestructuradas a jovenes
pertenecientes a la Generacién Z, con el propodsito de profundizar en sus percepciones,
valores y motivaciones frente a la autenticidad, sostenibilidad e inclusioén en el marketing

digital.

Este disefio metodologico mixto permite complementar la solidez de los datos estadisticos
obtenidos mediante encuestas con la riqueza interpretativa de las entrevistas, proporcionando una

vision integral del comportamiento y las expectativas de los consumidores (Creswell & Plano

Clark, 2018).

3.2. Tipo de la investigacion
La investigacion es de tipo exploratorio y descriptivo:

- Exploratorio, ya que busca entender como las estrategias digitales impactan en la toma de

decisiones de compra de la Generacion Z.

- Descriptivo, porque pretende caracterizar las estrategias de marketing digital més efectivas

en funcion de variables como autenticidad, inclusion y sostenibilidad.
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3.3. Poblacion y muestra

La poblacion objetivo esta compuesta por jovenes de la Generacion Z (nacidos entre 1995
y 2010) en Colombia, con especial énfasis en quienes consumen productos de belleza y siguen a

influencers en redes sociales.

e Muestra cualitativa: Encuesta aplicada a al menos 200 participantes en diferentes

ciudades del pais mediante el enlace https://questionpro.com/t/ASEdXZ50Dx

e Muestra cuantitativa: Cinco entrevistas semiestructuradas a profundidad con jovenes de

la Generacion Z.

e Criterio de seleccion: Personas entre 18 y 28 afios, activas en redes sociales y con interés

en productos de belleza.
3.4. Instrumento de recoleccion de informacion

Para llevar a cabo esta investigacion se utilizaron dos instrumentos principales de
recoleccion de datos: una encuesta estructurada y entrevistas personalizadas en profundidad. La
combinacion de estos métodos permitid obtener una vision integral del fenomeno estudiado, al
integrar tanto datos cuantitativos como cualitativos. Estos instrumentos fueron seleccionados por
su pertinencia con los objetivos de la investigacion y su capacidad para explorar tanto patrones
generales como percepciones individuales sobre el comportamiento y la autenticidad de los

influenciadores de belleza en plataformas digitales.
3.5. Entrevistas semiestructuradas

El segundo instrumento consistio en entrevistas en profundidad, realizadas a cinco
participantes seleccionados por criterios de conveniencia, que forman parte del publico objetivo
de los influenciadores de belleza y pertenecen a la Generacion Z. Estas entrevistas, de caracter
semiestructurado, permitieron profundizar en temas clave como la percepcion del marketing
digital, la influencia de las redes sociales en las decisiones de consumo, y los atributos
personales y comunicativos que generan confianza en los influencers. Las entrevistas fueron

grabadas y transcritas con el consentimiento informado de los participantes, y su analisis


https://questionpro.com/t/ASEdXZ5oDx
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cualitativo permitié6 complementar los hallazgos obtenidos en la encuesta, brindando mayor

riqueza interpretativa a los resultados de la investigacion (ver Anexo 2).

3.5.1. Encuestas estructuras (cuestionario en Question Pro)

El primer instrumento fue un cuestionario estructurado, disefiado y aplicado mediante la
plataforma QuestionPro. Este cuestionario incluy6 preguntas cerradas y escalas tipo Likert,
orientadas a analizar variables como el comportamiento digital de los participantes, las
plataformas sociales preferidas, la percepcion de autenticidad de los influencers y las
motivaciones econdmicas o profesionales que estos persiguen. La estructura del cuestionario
permitio6 recopilar datos cuantificables, facilitando el analisis estadistico de tendencias y
correlaciones. El instrumento fue validado mediante juicio de expertos en comunicacion digital y
probado previamente en una muestra piloto para asegurar su claridad, pertinencia y fiabilidad

(ver Anexo 1).
3.6. Procesamiento de los datos

El procesamiento de los datos se centrd principalmente en los resultados obtenidos a
través del cuestionario estructurado, ya que las entrevistas semiestructuradas no generaron
informacion cuantificable suficiente para ser analizada estadisticamente. Sin embargo, el anélisis

cualitativo de estas Ultimas permitié complementar la interpretacion de los hallazgos.

Para el andlisis cuantitativo, se emplearon técnicas estadisticas descriptivas y de
inferencia. Entre ellas, se utilizo el analisis de correlacion con el objetivo de identificar
asociaciones entre variables clave del estudio, como autenticidad percibida, confianza en
influenciadores, y la intencion de compra de productos de belleza. Esta técnica permitié evaluar
no solo la existencia o ausencia de relaciones entre las variables, sino también su direccion e

intensidad.

Adicionalmente, se realizaron pruebas de hipotesis para determinar la significancia
estadistica de las correlaciones identificadas. Se emplearon niveles de significancia estandar (p <
0.05) para validar si las relaciones observadas podian atribuirse al azar o si reflejaban patrones
sistematicos dentro de la poblacion analizada. En los casos necesarios, se complemento el
analisis con pruebas adicionales, como regresiones lineales o pruebas no paramétricas, segun la

naturaleza de las variables en estudio.
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4. Resultados

4.1.1. Entrevista Semiestructurada

4.1.2. Introduccion

Con el objetivo de complementar la informacion cuantitativa obtenida a través de
encuestas, se realizaron cinco entrevistas semiestructuradas a jovenes de la Generacion Z en
Colombia, con edades entre los 19 y 26 afios. Estas entrevistas permitieron profundizar en sus

percepciones, experiencias y valores relacionados con el marketing digital en el sector belleza.

Los participantes fueron seleccionados bajo criterios de afinidad con redes sociales y consumo (o
interés) en productos de belleza, garantizando una muestra diversa en género, ocupacion y nivel
de exposicion a campafias publicitarias. Entre los temas abordados se incluyeron la confianza en
marcas, la influencia de los creadores de contenido, la importancia de la autenticidad y la

sostenibilidad, asi como sugerencias para mejorar la conexion de las marcas con esta generacion.

Las respuestas obtenidas evidencian patrones comunes, como la preferencia por contenido
generado por influencers auténticos, el uso frecuente de plataformas como TikTok e Instagram
para descubrir productos, y una creciente exigencia hacia marcas que promuevan valores sociales
y ambientales. Estos hallazgos cualitativos enriquecen el andlisis general del estudio al reflejar
de forma directa las voces y expectativas del publico objetivo. (Para el detalle de respuestas, ver

Anexo 3).
4.1.2. Procesamiento analisis

Para el analisis cualitativo de las entrevistas, se utilizo exclusivamente la herramienta
digital Voyant Tools, que permite examinar textos mediante visualizaciones interactivas como
nubes de palabras, graficos de frecuencia y andlisis de contexto. Esta plataforma facilito la
identificacion de patrones lingiiisticos, conceptos clave y temas predominantes en las respuestas

de los entrevistados.

El analisis se organiz6 en torno a las tres hipotesis planteadas en el trabajo, facilitando la

interpretacion de los datos seglin cada enfoque propuesto.
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4.1.3. Analisis sobre hipatesis 1

Las entrevistas muestran una fuerte asociacion entre la percepcion de autenticidad y la
confianza hacia los influencers. Cuatro de los cinco entrevistados mencionaron explicitamente
que prefieren influencers que muestran transparencia, honestidad y que realmente usan los
productos en su vida diaria. Palabras como “coherencia”, “credibilidad” y “experiencia real”

fueron recurrentes al describir a un influencer confiable.

Ademas, se evidencia una desconfianza hacia aquellas figuras que exageran o
promocionan productos sin haberlos probado, lo cual se traduce en una pérdida directa de
credibilidad. Esto confirma que la autenticidad no solo es valorada, sino que condiciona
directamente la efectividad del marketing de influencia, ya que influye en la decision de seguir o

no a ciertos creadores de contenido.
4.1.4. Analisis sobre hipotesis 2

La relacion entre sostenibilidad y marketing de influencia no fue tan directa como en la
hipotesis anterior, pero si se manifestd como un criterio adicional de confianza hacia las marcas e
influencers. Dos entrevistadas (Camila y Laura) afirmaron priorizar marcas con empaques
reciclables y productos cruelty-free, lo cual sugiere que la responsabilidad ambiental tiene un

efecto moderado, aunque no determinante, en sus decisiones.

Ademas, se relaciona la coherencia entre valores personales (como el cuidado ambiental)
y la eleccion de influencers: se valoran aquellos que comparten y promueven estas practicas de
manera creible. Aunque para algunos no es el factor principal, si potencia la percepcion positiva

cuando se integra de forma auténtica al discurso de marketing.
4.1.5. Analisis sobre hipdtesis 3

Se observo que varios entrevistados identifican la sostenibilidad y la inclusién como parte
del discurso de autenticidad de las marcas. Sin embargo, también se evidencio una postura
critica: tres personas expresaron que muchas marcas usan la inclusion y la sostenibilidad como

una estrategia de marketing superficial, sin un compromiso real.
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Esto indica que la autenticidad se convierte en un filtro de validacion: si la sostenibilidad
no es coherente con las acciones y el proposito de marca, se percibe como oportunismo. Por lo
tanto, para que los valores de sostenibilidad y responsabilidad social tengan un impacto positivo,

deben ir acompafiados de un discurso genuino y consistente, lo cual refuerza esta hipotesis.
4.1.6. Analisis general

Figura 2: Nube de palabra entrevista semiestructurada
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Nota. Imagen sacada de la herramienta Voyant Tools con informacion de las entrevistas.

A partir del procesamiento realizado con Voyant Tools, se evidencid que los conceptos
de “productos”, “marcas”, “influencers”, “Instagram” y “TikTok” fueron los mas recurrentes en
el corpus analizado, seglin lo reflejado en la nube de palabras. Esta visualizacion, junto con el
analisis cualitativo, permiti6 identificar una relacion estrecha y complementaria entre
autenticidad, sostenibilidad y marketing de influencia. La autenticidad funcion6é como un eje
articulador en las respuestas: los participantes no solo valoraron la honestidad y transparencia de
los influencers, sino que también cuestionaron a las marcas que usan discursos de inclusion y
sostenibilidad sin respaldo en la practica. Si bien la sostenibilidad no es el principal criterio de
compra para todos los entrevistados, su presencia se asocia positivamente cuando se comunica de

manera coherente con los valores del influencer o de la marca. En este sentido, la herramienta

Voyant permitié no solo confirmar la presencia de los temas centrales de las hipotesis en el
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lenguaje de los entrevistados, sino también visualizar su frecuencia y relevancia en el discurso

espontaneo, fortaleciendo asi la interpretacion integral de los datos.
4.2. Analisis Encuesta
4.2.1. Introduccion

El primer instrumento fue un cuestionario estructurado, disefiado y aplicado mediante la
plataforma QuestionPro. Este cuestionario incluy6 preguntas cerradas y escalas tipo Likert,
orientadas a analizar variables como el comportamiento digital de los participantes, las
plataformas sociales preferidas, la percepcion de autenticidad de los influencers y las
motivaciones econdmicas o profesionales que estos persiguen. La estructura del cuestionario
permitio recopilar datos cuantificables, facilitando el analisis estadistico de tendencias y
correlaciones. El instrumento fue validado mediante juicio de expertos en comunicacion digital y

probado previamente en una muestra piloto para asegurar su claridad, pertinencia y fiabilidad.
4.2.2. Procesamiento analisis

Para el analisis cuantitativo de los datos recolectados a través del cuestionario, se utilizd
el software estadistico JAMOVI. Esta herramienta permitid realizar analisis descriptivos y
pruebas de correlacion entre variables, con el fin de identificar patrones de comportamiento y
relaciones significativas entre las percepciones de los participantes sobre los influencers, la
autenticidad y sus habitos digitales. Se emplearon medidas de tendencia central, tablas de
contingencia y coeficientes de correlacion. En este caso se utilizd Pearson ya que la preguntas
estan planteadas en escalas de Likert y aunque las escalas de Likert son de naturaleza ordinal, en
este estudio se utilizo el coeficiente de correlacion de Pearson para analizar la relacion entre seis
preguntas por hipotesis formuladas bajo esta escala y cada una de las hipotesis del trabajo, con el
objetivo de identificar correlaciones significativas entre los items. Esta decision se tomo
considerando que, al tratarse de multiples items y una muestra suficiente, las respuestas tienden a
aproximarse a un comportamiento de intervalo, permitiendo el uso de Pearson como una
estimacion valida de la asociacion lineal entre variables para interpretar los resultados. El analisis
se organiz6 en funcion de los objetivos e hipdtesis del estudio, facilitando una comprension

rigurosa y detallada de los datos cuantitativos obtenidos. Las escalas que se utilizaron para
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determinar el nivel de correlacion fueron: 0 - 0.1 correlacion inexistente, 0.1 - 0.29 correlacidon

débil, 0.3 - 0.5 correlacion moderada y 0.5 a 1 correlacion fuerte.
4.2.3. Analisis sobre la hipotesis 1

Tabla 1: Andlisis de coeficiente de correlacién Pearson hipotesis 1

Matriz de Correlaciones - Coeficiente de correlacion Pearson
Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta3 Pregunta4 Pregunta5 Pregunta6

Pregunta 1 —

Pregunta 2 0.829%**

Pregunta 3 0.835%**  0.819%** —

Pregunta 4 0.487**%  (.564%%* (487***

Pregunta 5 0.533***%  (,520%** (.532%%*  (303%* —
Pregunta 6 0.517*%%  0437%*%%  (0.495%**  0.260** 0.619%**

Nota. *p<.05,**p<.01,***p<.001

Para el caso del andlisis cualitativo que se realizo para validar la hipotesis 1 se tomaron
las 6 preguntas de la encuesta que estaban directamente relacionadas a la hipotesis y que se
detallan en el Anexo 4 y posterior analisis de los resultados numéricos de la matriz de
correlaciones se pudo concluir que las correlaciones mas fuertes en la matriz respaldan la
hipotesis que plantea que la autenticidad en el marketing tiene un efecto directo y positivo sobre
el marketing de influencia. Se observé una relacion muy sélida entre tener una presencia clara en
redes (Pregunta 1), mantener una imagen coherente y auténtica (Pregunta 2) y que la audiencia
reconozca un estilo unico (Pregunta 3), con coeficientes superiores a 0.82. Esto indica que los
creadores que se perciben como auténticos tienden a ser reconocidos por su originalidad y
consistencia. Ademas, estas variables de autenticidad se relacionan de forma fuerte con la
interaccion activa de la audiencia (Pregunta 5) y con la percepcion de valor por parte de las
marcas (Pregunta 6), lo que sugiere que ser auténtico no solo fortalece el vinculo con los
seguidores, sino que también mejora el posicionamiento del influencer frente a las marcas. En
conjunto, estas correlaciones evidencian que la autenticidad no solo es valorada por la audiencia,

sino que tiene efectos concretos sobre el impacto y la efectividad del marketing de influencia.
4.2.4. Analisis sobre la hipotesis 2

Tabla 2: Analisis de coeficiente de correlacion Pearson hipotesis 2
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Matriz de Correlaciones - Coeficiente de correlacion Pearson

Pregunta 1 Pregunta2 Pregunta3 Preguntad4 Pregunta5 Pregunta6

Pregunta 1 —

Pregunta 2 0.528%%* -

Pregunta 3 0.549%%* 0.771%** —

Pregunta 4 0.523%%* 0.862%** 0.729%%%

Pregunta 5 0.43]%%* 0.707*** 0.591%%*%  0.690%**

Prregunta 6 0.252%* (.57 5%%* 0.424%%% () 58] **k () T75k**

Nota. * p<.05, ** p<.01, ¥** p < .001

Para el caso del andlisis cualitativo de los resultados de las preguntas relacionadas en la
validacion de la hipotesis 2 se tomaron las 6 preguntas que se detallan en el Anexo 5 y se estudid
la relacion entre ellas concluyendo asi que las correlaciones mas fuertes en la matriz se presentan
entre las preguntas relacionadas con sostenibilidad y responsabilidad social (Preguntas 1 a 4), lo
que indica que quienes apoyan causas sociales, promueven un estilo de vida responsable y
buscan generar un impacto positivo tienden a compartir valores similares y a mantener una
comunicacion coherente en sus plataformas. Estas variables, aunque no tienen una relacion
directa muy alta con la capacidad de influir en decisiones de compra (Pregunta 6), si se conectan
fuertemente con la confianza que los seguidores depositan en el creador (Pregunta 5). A su vez,
esta confianza se relaciona de forma so6lida con la influencia que el creador puede tener sobre la
percepcion de marca y las decisiones de su audiencia. Estos resultados apoyan la hipdtesis de que
la sostenibilidad y la responsabilidad social fortalecen el marketing de influencia de manera
indirecta, al construir credibilidad y vinculos de confianza que aumentan el impacto del creador

en su comunidad.
4.2.5. Analisis sobre la hipotesis 3
Tabla 3: Andlisis de coeficiente de correlacion Pearson hipotesis 3

Matriz de Correlaciones - Coeficiente de correlacion Pearson

Pregunta 1 Pregunta2 Pregunta3 Pregunta4 Pregunta5 Pregunta 6

Pregunta 1 —

Pregunta 2 0.770%**

Pregunta 3 0.805%**  Q.871%**  —

Pregunta 4 0.620%**  0.597**%*  0.660%**

Pregunta 5 0.514%%%  0.430%%* (. 502%*+*  (573%k*

Pregunta 6 0.609%**  0.569%**  0.616%**  (.733%**  (678%**

Nota. * p<.05, **p <.01, *** p <.001

El analisis cuantitativo para la validacion de la hipotesis 3 se baso en las preguntas que se

detallan en el (Anexo 6) y sus relaciones donde se evidencid que las correlaciones mas fuertes en
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la matriz se presentan entre las preguntas 1, 2 y 3, que hacen referencia a la transparencia, la
reputacion y la honestidad con la audiencia, lo cual indica que estos elementos de autenticidad
estan estrechamente relacionados y se refuerzan mutuamente. También se observa una fuerte
relacion entre estos factores y las preguntas 4, 5 y 6, que estdn mas vinculadas a la sostenibilidad
y responsabilidad en la creacion de contenido, como reflejar experiencia, buscar formas
innovadoras y estar dispuesto a asumir riesgos creativos. La conexion entre mantener una
relacion honesta (Pregunta 3) y experimentar de forma responsable (Pregunta 6), asi como entre
la transparencia (Pregunta 1) y el deseo de innovar (Pregunta 6), sugiere que los influenciadores
auténticos no solo cuidan su imagen y vinculo con la audiencia, sino que también estdn mas

comprometidos con practicas sostenibles, reflexivas y responsables en su contenido.
4.2.6. Analisis general por edades

Tabla 4: Tabla analisis general por edades

Edad N Perdidos Media Mediana DE Minimo Miximo
Puedo influir en la percepcién de marca y en las decisiones de compra de mi audiencia 2 12 0 425 5.00 1.215 1 5
3 42 0 4.67 5.00 0.526 3 5
4 31 1 435 5 1.112 1 5
5 18 0 4.39 5.00 0.778 3 5
6 1 0 4.00 4 NaN 4 4
Me esfuerzo por mantener una imagen coherente y auténtica en todas las plataformas 2 12 0 433 5.00 1.155 1 5
3 42 0 4.67 5.00 0.526 3 5
4 31 1 4.26 5 1.125 1 5
5 18 0 4.61 5.00 0.608 3 5
6 1 0 4.00 4 NaN 4 4
Mi audiencia reconoce y valora mi estilo inico de crear contenido 2 12 0 442 5.00 1.165 1 5
3 42 0 4.55 5.00 0.593 3 5
4 31 1 435 5 1.082 1 5
5 18 0 4.28 4.00 0.752 3 5
6 1 0 3.00 3 NaN 3 3
No recomiendo productos o servicios en los que no creo 2 12 0 4.58 5.00 1.165 1 5
3 42 0 471 5.00 0.636 3 5
4 31 1 4.45 5 1.091 1 5
5 18 0 4.83 5.00 0.383 4 5
6 1 0 5.00 5 NaN 5 5
Mi audiencia interactiia activamente con mi contenido (comentarios, likes, shares) 2 12 0 383 4.00 1.403 1 5
3 42 0 4.31 5.00 0.841 2 5
4 31 1 4.03 4 1.048 1 5
5 18 0 4.11 4.00 0.832 2 5
6 1 0 3.00 3 NaN 3 3
Las marcas consideran que mi contenido es valioso para sus estrategias de marketing 2 12 0 3.67 4.00 1.497 1 5
3 42 0 433 4.00 0.816 1 5
4 31 1 4.03 4 1.110 1 5
5 18 0 4.17 4.00 0.786 2 5
6 1 0 3.00 3 NaN 3 3
Apoyo causas sociales o ambientales a través de mis plataformas 2 12 0 4.00 5.00 1.414 1 5
3 42 0 3.88 4.00 1.064 2 5
4 31 1 4.16 5 1.157 1 5
5 18 0 433 5.00 0.907 2 5
6 1 0 5.00 3 NaN ] 5
Me interesa trabajar con marcas que tengan valores alineados con los mios 2 12 0 433 5.00 1.231 1 5
3 42 0 483 5.00 0.377 4 5
4 31 1 4.48 5 1.061 1 5
5 18 0 4.67 5.00 0.485 4 5
6 1 0 5.00 5 NaN 5 5




(98]
[\

Me preocupo por promover un estilo de vida responsable y sostenible en mi contenido 2 12 0 433 5.00 1.231 1 5
3 42 0 4.50 5.00 0.672 3 5
4 31 1 4.42 5 1.089 1 5
5 18 0 4.44 5.00 0.784 2 5
6 1 0 5.00 5 NaN 5 5
Intento generar un impacto positivo en la comunidad a través de mis publicaciones 2 12 0 442 5.00 1.165 1 5
3 42 0 4.74 5.00 0.445 4 5
4 31 1 432 5 1.137 1 5
5 18 0 4.72 5.00 0.461 4 5
6 1 0 5.00 5 NaN 5 5
Mis seguidores confian en mis recomendaciones y opiniones 2 12 0 4.00 4.50 1.477 1 5
3 42 0 4.57 5.00 0.547 3 5
4 31 1 4.29 5 1.071 1 5
5 18 0 4.56 5.00 0.511 4 5
6 1 0 4.00 4 NaN 4 4
Puedo influir en la percepcién de marca y en las decisiones de compra de mi audiencia 2 12 0 3.67 4.00 1.435 1 5
3 42 0 4.43 4.00 0.590 3 5
4 31 1 4.10 4 1.106 1 5
5 18 0 422 4.00 0.647 3 5
6 1 0 3.00 3 NaN 3 3
Mi reputacién es un aspecto clave en mi carrera como influenciador 2 12 0 4.33 5.00 1.155 1 5
3 42 0 4.83 5.00 0.437 3 5
4 31 1 4.45 5 1.121 1 5
5 18 0 483 5.00 0.383 4 5
6 1 0 5.00 ] NaN 5 5
Considero importante mantener una relacion honesta con mi audiencia 2 12 0 4.50 5.00 1.168 1 5
3 42 0 4,88 5.00 0.328 4 5
4 31 1 4.55 5 1.060 1 5
5 18 1] 4.83 5.00 0.383 4 5
6 1 0 5.00 5 NaN 5 5
Me esfuerzo por ser transparente con mi audiencia sobre las marcas y productos que pr 2 12 0 442 5.00 1.165 1 5
3 42 1] 471 5.00 0.554 3 5
4 31 1 4.45 5 1.060 1 5
5 18 0 478 5.00 0.428 4 5
6 1 0 5.00 5 NaN 5 5
Mi contenido refleja mi experiencia y conocimientos en mi nicho 2 12 1] 4.17 5.00 1.528 1 5
3 42 0 471 5.00 0.508 3 5
4 31 1 429 5 1.131 1 5
5 18 1] 4.67 5.00 0.485 4 5
6 1 0 4.00 4 NaN 4 4
Busco constantemente nuevas formas de crear contenido 2 12 0 417 5.00 1.528 1 5
3 42 1] 4.52 5.00 0.671 3 5
4 31 1 4.16 4 0.969 1 5
5 18 0 411 4.00 0.963 2 5
6 1 1] 3.00 3 NaN 3 3
Estoy dispuesto/a a experimentar con ideas innovadores, incluso si existe riesgo de fraca: 2 12 0 4.08 5.00 1.505 1 5
3 42 0 4.57 5.00 0.590 3 5
4 31 1 4.26 5 1.094 1 5
5 18 0 4.28 4.00 0.575 3 5
6 1 0 4.00 4 NaN 4 4

Considerando que este trabajo de grado estd enfocado en la Generacidn Z, fue pertinente

realizar un andlisis adicional de las 12 preguntas empleadas en el analisis cualitativo de las

encuestas, con el objetivo de validar las hipdtesis planteadas. En particular, se puso énfasis en los

grupos de edad identificados como Edad 2 (de 18 a 25 afios) y Edad 3 (de 26 a 35 afios), los

cuales, segun la delimitacion inicial del estudio, forman parte de la Generacion Z o estan

estrechamente vinculados a ella.

El analisis de las medias correspondientes a estos grupos muestra que valoran

especialmente aspectos relacionados con la responsabilidad social, la confianza y la

sostenibilidad. En ambos grupos etarios, las puntuaciones mas altas se concentran en

afirmaciones como “Mis seguidores confian en mis recomendaciones”, “Intento generar un
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impacto positivo” y “Promuevo un estilo de vida sostenible”, todas con medias iguales o

superiores a 4.8 en el grupo Edad 3 (26 a 35 afos).

Esto indica que, para estas edades, el rol del influenciador va mas alla de la mera
promocion comercial: se valora fuertemente su capacidad para generar un cambio positivo y
construir relaciones auténticas con su audiencia. Ademas, trabajar con marcas que estén
alineadas con sus valores también recibe una alta puntuacion, lo que refuerza la importancia de la

coherencia ética en la actividad del marketing de influencia entre los mas jovenes.
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5. Conclusiones

Este trabajo tuvo como objetivo general analizar la influencia de la autenticidad, la
sostenibilidad y la responsabilidad social sobre la efectividad del marketing de influencia en las
decisiones de compra de la Generacion Z en el sector de belleza en Colombia. A través de una
metodologia mixta que combind encuestas cuantitativas con entrevistas semiestructuradas, se
logroé cumplir este objetivo al identificar patrones claros de comportamiento y percepcion por

parte de los jovenes consumidores frente a campafias de marketing digital.

En relacion con el primer objetivo especifico, se concluye que la autenticidad percibida
en las campafas de marketing digital tiene un efecto directo y positivo sobre la credibilidad de
los influenciadores. Los analisis de correlacion evidenciaron que atributos como la transparencia,
la coherencia del mensaje y la consistencia en el contenido son altamente valorados por la
Generacion Z, fortaleciendo la confianza y aumentando la intencion de compra. Esta conclusion
coincide con estudios previos que destacan la autenticidad como el principal factor de influencia

en las decisiones de esta generacion (Becker et al., 2018; Lou & Yuan, 2019).

Respecto al segundo objetivo, los resultados mostraron que la sostenibilidad y la
responsabilidad social tienen un impacto indirecto, pero significativo, en la efectividad del
marketing de influencia. Aunque no todos los consumidores priorizan estos valores al momento
de la compra, aquellos influenciadores que promueven practicas sostenibles y causas sociales de
manera genuina generan mayor lealtad y confianza entre su audiencia. Este hallazgo refleja que
la Generacidn Z no solo valora las iniciativas éticas, sino que también exige coherencia y

compromiso real por parte de las marcas, como lo advierten McKinsey (2023) y Ki et al. (2020).

Sobre el tercer objetivo, se identifico que la autenticidad no solo influye en la percepcion
individual de los creadores de contenido, sino que también potencia el valor de los mensajes
relacionados con la sostenibilidad e inclusion. Las marcas que comunican estos valores de
manera coherente y sin oportunismo logran una mejor recepcion entre los jovenes consumidores,
que son especialmente criticos frente al “greenwashing”. Esta conexion entre autenticidad y
responsabilidad se refuerza con los aportes de Crane & Glozer (2016) y Pomering & Johnson
(2009), quienes enfatizan la importancia de la transparencia en la construccion de reputacion y

confianza.
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Finalmente, el analisis del cuarto objetivo permitié destacar que plataformas como
TikTok, Instagram y YouTube siguen siendo los canales mas relevantes para llegar a la
Generacion Z. Sin embargo, el tipo de contenido més efectivo es aquel que se percibe como
organico, util y alineado con los valores personales del influencer y de la audiencia. Esta afinidad
entre medio y mensaje permite no solo captar la atencion de este grupo etario, sino construir

relaciones duraderas y significativas.

Ademés, esta investigacion permite concluir que apostar por la Generacion Z no solo es
una decision de posicionamiento estratégico a futuro, sino también una decision rentable en el
presente. Esta generacion representa mas del 30% de la poblacion mundial y tiene un poder
adquisitivo creciente, tanto por sus decisiones de consumo directas como por su influencia sobre
decisiones familiares (Forbes, 2024). En Colombia, este grupo muestra una alta disposicion a
pagar por marcas con propdsito y privilegia las experiencias de compra personalizadas, éticas y
con valores sociales. Como indica McKinsey (2023), la Generacion Z no solo consume mas
contenido en redes sociales que cualquier otro grupo, sino que responde mejor a estrategias de
engagement digital, lo que reduce el costo de adquisicion por cliente (CAC) y mejora el retorno

sobre la inversion (ROI) en campaiias digitales.

En conjunto, estos hallazgos confirman que el marketing digital hacia la Generacion Z
debe basarse en valores reales, contenido genuino y relaciones de confianza, lo cual no solo
genera impacto social y reputacional, sino también fidelizacion rentable y sostenible para las

marcas del sector belleza en Colombia.
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6. Recomendaciones

Los hallazgos de esta investigacion tienen implicaciones relevantes tanto para la
academia como para el sector empresarial. En el &mbito académico, el estudio ofrece evidencia
empirica sobre el comportamiento de la Generacion Z frente al marketing digital, aportando una
base teorica util para futuras investigaciones que deseen profundizar en la relacion entre
autenticidad, sostenibilidad, responsabilidad social y marketing de influencia. Ademas, destaca la
utilidad de aplicar metodologias mixtas para comprender fendémenos complejos desde multiples

dimensiones.

En el sector real, especialmente en el &mbito del marketing de productos de belleza, esta
investigacion demuestra que las marcas deben adaptar sus estrategias a un consumidor joven que
valora la coherencia entre lo que una empresa dice y hace. Por tanto, se recomienda priorizar la
autenticidad en las campafias digitales, seleccionando influenciadores que representen de forma
creible los valores de la marca. Es importante que las acciones de sostenibilidad y
responsabilidad social no se limiten a lo discursivo, sino que estén respaldadas por compromisos
reales, evitando el uso superficial de estos valores como herramientas de marketing. Asimismo,
se sugiere fortalecer las alianzas con microinfluencers, quienes, por su cercania con el publico,
generan mayor confianza, y mantener una escucha activa a la comunidad digital para adaptar los

contenidos a sus expectativas y valores.

En cuanto a las limitaciones, se reconoce que la muestra de encuestas, si bien
representativa, podria ampliarse en términos geograficos y de diversidad socioecondmica.
Ademas, el enfoque en el sector belleza limita la generalizacion de los resultados. Para futuras
investigaciones se propone explorar estas mismas variables en otros sectores, incorporar métricas
avanzadas de redes sociales, y analizar como evolucionan las percepciones de la Generacion Z

frente a nuevos formatos, plataformas y discursos corporativos.
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Anexos

Anexo 1: Encuesta Influencer employability

.Con qué género te identificas?
.Qué edad tienes?
(En qué categoria(s) te especializas como influenciador(a)?
- Moda
- Belleza
- Tecnologia
- Fitness y bienestar
- Viajes
- Estilo de vida
- Entretenimiento
- Educacion

- Otra

Hace cuanto tiempo te desempeiias como influenciador(a)
- Menos de 1 afio
- Entre 1 y 3 aflos
- Entre 3 y 5 afos
- Mas de 10 afios

Cual es el tamaiio aproximado de tu audiencia total (suma de todas las plataformas)
- Menos de 10.000 seguidores
- Entre 10.000 y 50.000 seguidores
- Entre 50.000 y 100.000 seguidores
- Entre 100.000 y 500.000 seguidores
- Entre 500.000 y 1.000.000 seguidores
- Mas de 1.000.000 de seguidores

En cuales plataformas digitales tienes presencia activa como influenciador(a)? Selecciona

todas las que apliquen
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Instagram

TikTok

YouTube

Facebook

X (Twitter)

Linkedin

Twitch

Blog o pagina web propia
Otra (especifica)

En cual plataforma tienes la mayor cantidad de seguidores

Instagram
TikTok
YouTube
Facebook
X (Twitter)
Linkedin
Twitch

Blog o pagina web propia

. Cual es el tipo de colaboracion mas frecuente que realizas con las marcas? (Selecciona la

opcion que mejor describa tu situacion actual)

Colaboraciones puntuales (campaiias o publicaciones especificas)
Contratos a largo plazo con una o varias marcas
Ambas modalidades por igual

No colaboro con marcas actualmente

,Utilizas plataformas diferentes para distintos tipos de contenido?

Si
No
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A continuacion, te presentaremos una serie de afirmaciones y queremos que nos digas cual

es tu grado de acuerdo o desacuerdo con estas frases

Opciones de respuesta: totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, neutral, de acuerdo y
totalmente de acuerdo

Mantengo una presencia activa en multiples plataformas digitales

Adapto mi contenido segun las caracteristicas de cada plataforma

Utilizo diferentes plataformas para llegar a distintos tipos de audiencia

Mi presencia en diversas plataformas fortalece mi marca personal

La diversificacion en plataformas aumenta mis oportunidades profesionales

Ahora, por favor en qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes

afirmaciones

Opciones de respuesta: totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, neutral, de acuerdo y
totalmente de acuerdo

Creo contenido original y de alta calidad para mis seguidores

Me esfuerzo por ofrecer informacion relevante y bien investigada en mis publicaciones
Mi contenido refleja mi experiencia y conocimientos en mi nicho

Me mantengo actualizado(a) sobre tendencias en mi industria para ofrecer contenido
innovador

Mi audiencia confia en la informaciéon que comparto

Busco constantemente nuevas formas de crear contenido

Me adapto rapidamente a las tendencias digitales emergentes

Soy capaz de integrar nuevas tecnologias en mi trabajo como influenciador

Pienso de manera creativa para diferenciar mi contenido del de otros

Estoy dispuesto/a a experimentar con ideas innovadoras, incluso si existe riesgo de
fracaso

Mi audiencia interactiia activamente con mi contenido (comentarios, likes, shares)

Mis seguidores confian en mis recomendaciones y opiniones

Puedo influir en la percepcion de marca y en las decisiones de compra de mi audiencia

Las marcas consideran que mi contenido es valioso para las estrategias de marketing
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Queremos saber como te sientes respecto a adaptarte a los cambios de carrera como
creador de contenido. Por favor, indica en qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo
con las siguientes afirmaciones
e Opciones de respuesta: totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, neutral, de acuerdo y
totalmente de acuerdo
- Puedo adaptarme facilmente a las tendencias que aparecen en las redes sociales
- Busco aprender nuevas habilidades para mantenerme relevante en mi carrera
- Me siento preparada/o para enfrentar desafios imprevistos en mi trabajo como
influenciador
- Puedo reinventar mi marca personal si es necesario

- Soy proactiva/o en la busqueda de nuevas oportunidades profesionales

Por favor, indica en qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes
afirmaciones
e Opciones de respuesta: totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, neutral, de acuerdo y
totalmente de acuerdo
- Creo que tengo las habilidades necesarias para mantenerme competitiva/o en mi carrera
como influenciador/a
- Mis conocimientos y experiencia me hacen atractiva/o para las marcas y empresas
- Mi presencia digital me abre oportunidades de colaboracion profesional
- Confio en mi capacidad para generar ingresos a través de mi trabajo como influenciador

- Me siento seguro/a de poder mantener una carrera sostenible en este campo

Pensando en la creacion de contenido como una carrera profesional, indica por favor tu
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes frases:
e Opciones de respuesta: totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, neutral, de acuerdo y
totalmente de acuerdo
- Busco constantemente nuevas oportunidades para hacer crecer mi carrera
- No tengo miedo de asumir riesgos para alcanzar mis objetivos profesionales
- Me esfuerzo por diferenciarme de otros creadores de contenido

- Veo mi trabajo como un negocio que requiere estrategia y planificacion
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- Invierto tiempo en aprender nuevas habilidades para mejorar mi desempeiio como
influenciador

- Me esfuerzo por mejorar mis habilidades de comunicacion y presentacion en redes
sociales

- He tomado cursos o capacitaciones para fortalecer mi trabajo como influenciador/a

- Me interesa capacitarme en areas relacionadas con mi nicho y el marketing digital

Hablando de tu marca personal, indica en qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo
con las siguientes afirmaciones
e Opciones de respuesta: totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, neutral, de acuerdo y
totalmente de acuerdo
- Mi presencia en redes sociales refleja claramente quién soy y qué ofrezco
- Me esfuerzo por mantener una imagen coherente y auténtica en todas las plataformas

- Mi audiencia reconoce y valora mi estilo Unico de crear contenido

Ahora nos gustaria conocer tu percepcion sobre la responsabilidad ética y social en tu
trabajo como influenciador(a). Por favor, indica en qué medida estas de acuerdo o en
desacuerdo con las siguientes afirmaciones
e Opciones de respuesta: totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, neutral, de acuerdo y
totalmente de acuerdo
- Me esfuerzo por ser transparente con mi audiencia sobre las marcas y productos que
promociono
- No recomiendo productos o servicios en los que no creo
- Mi reputacion es un aspecto clave en mi carrera con influenciador
- Considero importante mantener una relacion honesta con audiencia
- Apoyo causas sociales o ambientales a través de mis plataformas
- Me interesa trabajar con marcas que tengan valores alineados con los mios
- Me preocupo por promover un estilo de vida responsable y sostenible en mi contenido

- Interno generar un impacto positivo en la comunidad a través de mis publicaciones

,Cuantas horas a la semana dedicas a crear contenido para tus plataformas digitales?



- Menos de 5 horas

- Entre 5y 10 horas
- Entre 11 y 30 horas
- Entre 31 y 48 horas
- Mas de 48 horas

. Cual es tu objetivo principal como influenciador(a)?
- Generar ingresos a tiempo completo
- Complementar mis ingresos principales
- Compartir mi pasion o intereses personales
- Construir una marca personal

- Otra

Consideras que la creacion de contenido es tu carrera profesional principal?
- Si, es mi carrera principal
- No, pero aspiro a que lo que sea en el futuro

- No, lo hago como un pasatiempo o ingreso adicional

Cual es tu ingreso mensual aproximado derivado de tu trabajo como influenciador? (Por
favor, selecciona la opcion que mejor describa tu situacion actual)
- Menos de $500 USD
- Entre $500 USD y $999 USD
- Entre $1.000 USD y $2.499 USD
- Entre $2.500 USD y $4.999 USD
- Entre $5.000 USD y $9.999 USD
- $10.000 USD o mas
- Prefiero no responder
(Cual es tu ultimo nivel educativo alcanzado?
- Primaria
- Secundaria

- Universitario (pregrado)
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- Postgrado

Anexo 2: Preguntas para la Entrevista Semiestructurada
Percepcion del Marketing Digital en Belleza
1. ;Qué es lo primero que notas cuando ves una campafia de belleza en redes sociales?
2. (Qué¢ aspectos te hacen confiar en una marca cuando ves su publicidad en redes sociales?
3. (Coémo prefieres recibir informacion sobre productos de belleza: a través de anuncios,
influencers o recomendaciones de amigos? ;Por qué?
Influencia de Redes Sociales en la Decision de Compra
4. (Has comprado un producto de belleza después de verlo en redes sociales? Cuéntame tu
experiencia
5. (Qué plataforma usas con mas frecuencia para conocer nuevos productos de belleza y
por qué? (TikTok, Instagram, YouTube, etc.)
6. (Cual ha sido la ultima marca de belleza que descubriste en redes sociales? ;Qué te atrajo
de ella
Papel de los Influencers en la Decision de Compra
7. (Sigues a influencers de belleza? ;Por qué te parecen relevantes o confiables?
8. (Qué caracteristicas debe tener un influencer para que confie en sus recomendaciones?
9. (Alguna vez compraste un producto recomendado por un influencer y te decepcion6?
(Como afecto tu percepcion sobre la marca o el influencer?
Importancia de la Autenticidad, Inclusion y Sostenibilidad
10. ;Qué tan importante es para ti que una marca de belleza sea auténtica en sus mensajes?
(Como identificas si lo es 0 no?
11. ;Consideras que las marcas realmente estin comprometidas con la inclusion y la
diversidad, o lo usan solo como estrategia de marketing?
12. ;La sostenibilidad influye en tu decision de compra? ;Has comprado un producto porque
la marca promueve practicas sostenibles?
Opinion sobre el Futuro del Marketing Digital en Belleza
13. ;Como crees que las marcas de belleza pueden mejorar su forma de conectar con la

Generacion Z?



48

14. Si pudieras darle un consejo a una marca sobre como promocionar sus productos en redes

sociales, ;qué le dirias?

Anexo 3: Perfiles y Respuestas Entrevistas Marketing Influencer

Perfil de los Entrevistados

1. Mariana (21 afos, estudiante de disefio de moda, usuaria activa de Instagram y TikTok).

2. Camila (24 afios, profesional de marketing, usuaria frecuente de YouTube e Instagram).

3. Julidn (23 afios, estudiante de comunicacion, consumidor esporadico de productos de
belleza, usa TikTok).

4. Sofia (19 afios, estudiante de universidad, usuaria de TikTok e Instagram, interesada en
maquillaje).

5. Laura (26 afos, trabaja en sostenibilidad, prefiere productos eco-friendly, usuaria de

Instagram y blogs de belleza).

Tabla 5: Tabla Respuestas Entrevista Semiestructurada

Nombre/caracteristicas

Preguntas Mariana Camila Julian Sofia Laura

La inclusion y

Lo primero que La inclusion y diversidad de
notan en una diversidad de modelos modelos y la
campaia de yla calidad del

belleza en redes La estética visualy  calidad del contenido La estética visual y La estética visual y  contenido y la

Percepcién del sociales los colores y la autenticidad del los colores los colores autenticidad del
Marketing llamativos mensaje llamativos llamativos mensaje
Digital en ' '
Belleza
Factores que Transparencia
generan Comentarios Comentarios sobre ingredientes
confianza en una  positivos de otros ~ Opiniones honestasy  positivos de otros  Opiniones honestas y

marca usuarios sin exageraciones usuarios y sin exageraciones  sostenibilidad
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A través de
influencers (Mariana,
Forma preferida Sofia,
de recibir Julian) porque
informacion generan cercania y

sobre productos confianza

Por
A través de A través de recomendaciones
Por recomendaciones influencers influencers de amigos
de amigos (Camila, (Mariana, Sofia, (Mariana, Sofia, (Camila,

Laura) porque son Julian) porque Julian) porque Laura) porque

mas objetivas y generan cercaniay generan cercaniay son mas objetivas

creibles. confianza confianza y creibles.

Han tenido buenas
experiencias con
bases y labiales

recomendados y han

Compra de comprado algiin

productos producto,

después de verlos  especialmente por

en recomendaciones en

Influencia de

redes TikTok e Instagram

Redes Sociales

Compro un suero facial

como esperaba, lo que

afecto su confianza en

producto, especialmente por especialmente por especialmente por
especialmente por recomendaciones ~ recomendaciones recomendaciones
recomendaciones en en TikTok e en TikTok e en TikTok e
TikTok e Instagram Instagram Instagram Instagram

Ha tenido buenas
experiencias con

que no le funciond bases y

labiales
recomendados y ha

la marca y ha Ha comprado algiin  comprado algin Han comprado

comprado algiun producto, producto, algun producto,

en la Decision | L
Plataformas mas

Instagram por sus

) Transparencia y
Influencers en de un influencer

de Compra o . ) )
p utilizadas para TikTok por su Instagram por sus TikTok por su TikTok por su N
) . ) ) resefias detalladas
conocer contenido corto y resefias detalladasy ~ contenido cortoy  contenido corto y
. . . . . y
productos de directo. estética visual. directo. directo. o
estética visual.
belleza
| N T o I ] I o |
Marcas indie que Marcas indie que Descubri6 una Marecas indie que o
) Menciond una
destacan por su destacan por su marca de skincare  destacan por su
TN . . . . marca de
Ultima marca autenticidad y autenticidad y para piel autenticidad y »
. . . . . cosmetica
descubiertaen  compromiso con la compromiso con la sensible por un  compromiso con la o]
sostenible.
redes sociales inclusion inclusion video en TikTok inclusion
Sigue a influencers de  Prefiere expertos en )
o o o Sigue a
maquillaje y sigue  dermatologia y sigue Sigue a influencers, Sigue a influencers,
o . . . . influencers, pero
Seguimiento a  a influencers, pero el a influencers, peroel  pero el nivel de pero el nivel de | nivel d
el nivel de
influencers de nivel de confianza nivel de confianza confianza varia confianza varia
. ’ confianza varia
belleza varia varia
P ldel ] I I I I
apel de los  Caracteristicas

Transparencia y Transparenciay  Experiencia en el

Experiencia en el area

sentir que promovia

negativa con .
productos sin

recomendaciones
probarlos

de influencers

honestidad honestidad honestidad area
la Decision de confiable
Compra | T T
Dej6 de seguir a una
o influencer después de Ha comprado
Experiencia

productos que no le

Ha comprado Ha comprado Ha comprado

funciono
productos que no le productos que no le productos que no

funciono funciono le funciond
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) ) Influencers que  Se percibe a través  Influencers que
Se percibe a través de )
Influencers que usan ) usan los productos de la coherencia en usan los
la coherencia en el
los productos en su . en su el productos en su
o o mensaje y la o . o
Autenticidad en  vida diaria generan o vida diaria mensaje y la vida diaria
o experiencia real de los o
marcas de mas credibilidad . generan mas experienciareal de  generan mas
belleza credibilidad los usuarios credibilidad
| | | _ | _ |
Importancia de mencionan que mencionan que
la creen que muchas creen que muchas prefieren marcas  prefieren marcas  creen que muchas
. marcas lo usan solo  marcas lo usan solo que que marcas lo usan
Autenticidad,
como como realmente realmente solo como
Inclusion . . .
y Estrategia de Estrategia de representan representan Estrategia de
Sostenibilidad Inclusion y marketing. marketing. distintos tipos de  distintos tipos de marketing.
diversidad piel y género. piel y género.
| | | | -
consideran la consideran la priorizan marcas
Influencia de la  sostenibilidad, pero  priorizan marcas con sostenibilidad, pero con empaques
sostenibilidad en no es empaques reciclables no es reciclables
la su principal factor de y productos cruelty-  su principal factor y productos
compra compra. free de compra. no responde cruelty-free
Areas de mejora . Mas contenido Mas contenido Uso de micro
Uso de micro ) ) )
para conectar con educativo y menos educativo y menos  influencers con
influencers con mayor o o
Opiniones la o publicidad publicidad mayor
. autenticidad ) ) . ) o
sobre el Futuro Generacion Z invasiva no responde invasiva autenticidad
del Marketing ! . ' ' ' ] .
g Potenciar el uso de ) Crear contenido  Crear contenido
Digital en Consei : . . Evitar . I . I
onsejo para videos cortosy  Evitar exageraciones en ) con impacto real, con impacto real,
Bell . exageraciones en
elleza marcas de demostraciones promesas de no solo no solo
) promesas de ) .
belleza en redes  reales en TikTok e productos tendencias tendencias
) productos ) )
sociales Instagram momentaneas momentaneas

Nota. Elaborada con las respuestas de las entrevistas realizadas (2025).

Anexo 4: Preguntas Encuesta validacion hipdtesis 1

1. Pregunta 1: Mi presencia en redes refleja claramente quién soy y qué ofrezco

2. Pregunta 2: Me esfuerzo por mantener una imagen coherente y auténtica en todas las
plataformas

3. Pregunta 3: Mi audiencia reconoce y valora mi estilo tinico de crear contenido

4. Pregunta 4: No recomiendo productos o servicios en los que no creo

5. Pregunta 5: Mi audiencia interactia activamente con mi contenido (comentarios, likes,

shares)
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Pregunta 6: Las marcas consideran que mi contenido es valioso para sus estrategias de

marketing

Anexo 5: Preguntas Encuesta validacion hipotesis 2

1.
2.

Pregunta 1: Apoyo causas sociales o ambientales a través de mis plataformas

Pregunta 2: Me interesa trabajar con marcas que tengan valores alineados con los mios
Pregunta 3: Me preocupo por promover un estilo de vida responsable y sostenible en mi
contenido

Pregunta 4: Intento generar un impacto positivo en la comunidad a través de mis
publicaciones

Pregunta 5: Mis seguidores confian en mis recomendaciones y opiniones

Pregunta 6: Puede influir en la percepcion de marca y en las decisiones de compra de mi

audiencia

Anexo 6: Preguntas Encuesta validacion hipotesis 3

1.

S

Pregunta 1: Me esfuerzo por ser transparente con mi audiencia sobre las marcas y
productos que promociono

Pregunta 2: Mi reputacion es un aspecto clave en mi carrera como influenciador
Pregunta 3: Considero importante mantener una relacion honesta con mi audiencia
Pregunta 4: Mi contenido refleja mi experiencia y conocimientos en mi nicho
Pregunta 5: Busco constantemente nuevas formas de crear contenido

Pregunta 6: Estoy dispuesto/a a experimentar con ideas innovadores, incluso si existe

riesgo de fracaso
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