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RESUMEN

El marketing de influencers es una estrategia que consiste en colaborar con personas influyentes en
redes sociales para promocionar productos o servicios y generar confianza en el pablico, por lo que puede
agregar valor a la marca al conectar con la generacion Z. En este sentido el objetivo del articulo versa en
analizar los factores del marketing de influencer asociados en la decision de compra de los consumidores
de la generacion Z, la metodologia utilizada es cuantitativa, se obtuvo una muestra de 600 cuestionarios
aplicados a personas de la generacion Z con edad entre 18 a 29 anos. Se encontraron tres factores
los cuales son fundamentales en la decision de compra: 1) empatia del influencer; 2) percepcion de
reciprocidad v beneficios del influencer; 3) consistencia del influencer. En la medida en como el influencer
desarrolle estos elementos con mayor credibilidad, autenticidad y creatividad, podra persuadir con mayor
efectividad la decision de compra en este sector de la poblacion.

Palabras clave: redes sociales; empatia; contenido de valor.

RESUMO

0 marketing de influéncia &€ uma estratégia que consiste em colaborar com pessoas influentes nas redes
sociais para promover produtos ou servigos e gerar confianga no publico, para que possa agregar valor
a marca conectando-se com a geragao Z. Nesse sentido, o objetivo do artigo é analisar os fatores do
marketing de influéncia associados a decisao de compra dos consumidores da geracao Z, a metodologia
utilizada é quantitativa, foi obtida uma amostra de 600 questionarios, aplicados a pessoas da geracao Z
entre 18 e 29 anos. Trés fatores foram considerados fundamentais na decisdo de compra: 1) empatia do
influenciador; 2) percepcao de reciprocidade e beneficios do influenciador; 3) consisténcia do influenciador.
Na medida em que o influenciador desenvolver esses elementos com maior credibilidade, autenticidade
e criatividade, ele conseguira persuadir de forma mais efetiva a decisao de compra desse segmento da
populacao.

Palavras-chave: redes sociais; empatia; contetdo valioso.

Revista Conhecimento Online | Novo Hamburgo | a. 17| v. 2 | jul./dez. 2025 UNIVERSIDADE

FEEVALE 155



CONHECIMENTO

O N LI N E : /S ISSN: 2176-8501

1 INTRODUCCION

El marketing de influencer ha venido desarrollandose con mayor intensidad en los Gltimos anos
mediante el canal de las redes sociales creadas para conectar a las personas de diferentes partes del
planeta. De esta manera, las personas creadoras de contenido en estos medios digitales han estado en
evolucion para conseguir seguidores que se identifican con la informacion que comparten (Roldan-Gallego
y Sanchez-Torres, 2021). Con base en Levin (2020) las estrategias de marketing de influencer dirigidas
hacia las nuevas generaciones enfrentan desafios para cumplir con las expectativas, considerando que
es necesario precisar la influencia que llegan a tener en la decision de compra de los consumidores. De
acuerdo con Guinez-Cabrera et al, (2020) la percepcion de los influencers frente a la transparencia de la
informacion que comparten en las redes sociales, puede estar limitada dependiendo a las regulaciones
de trasparencia establecida por los paises, es fundamental la imagen que construyen los influencers
para lograr una influencia positiva en la audiencia, de tal manera que los seguidores tomen en cuenta sus
recomendaciones.

Segln Lara-Salinas (2023) los influencers pueden potenciar la marca corporativa, teniendo una
incidencia positiva para que los usuarios se animen a realizar la compra, es importante que la estrategia
sea implementada en el largo plazo, pensando no solamente en la transaccién actual, con una vision de
crear una comunidad que confie en la representacion del influencer con su audiencia. La transparencia y
autenticidad con la que se genere contenido e informacién asociada a un producto tendra valor para la
persona que recibe el mensaje, tomando en cuenta que las nuevas generaciones tienden a comentar con
mayor intensidad la experiencia obtenida (Cabrera, 2021). Con base en Pradhan et al, (2022) la generacion
Z comparado con las generaciones que le preceden, se caracterizan por tener un mayor acercamiento con
los creadores de contenido, con los que buscan identificarse y crear un lazo confiable tomando en cuenta
los consejos sobre servicios y productos que consumen, considerando que se sienten parte del grupo
social de seguidores.

Los jovenes de la generacion Z suelen destacar principalmente cualidades de originalidad vy el
liderazgo que representan los influencers a los que siguen en las redes sociales, interpretando con mayor
efectividad el mensaje desplegado en las diversas plataformas que utilizan (Barta et al, 2023). Asi mismo,
Kiy Kim (2019) destacan que los componentes visuales y verbales asociados al influencer tienen efecto
en cuanto las preferencias y la necesidad de adquirir ciertos productos, por causa de imitar y compartir
la experiencia con otros usuarios. En opinion de Bu et al,, (2022) los jovenes suelen ser persuadidos por
los personajes de estos medios digitales, ya que en algunos casos los consideran modelos a seguir, el
nivel de cercania e interaccion cotidiana se vincula al nivel de influencia en la toma de decisiones. Por
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este motivo, segin Pradhan et al, (2022) las marcas son conscientes del poder de los influencers en los
patrones de consumo de las nuevas generaciones, en este caso la generacion Z busca sacar provecho de
las recomendaciones para optimizar su tiempo al decidir la compra.

La investigacion analiza los factores del marketing de influencer asociados en la decision de
compra de los consumidores de la generacion Z, este grupo de poblacion con base en Fernandez-Cruz y
Fernandez-Diaz (2016) se le denomina generacion virtual o generacion Google cuyas caracteristicas que
los distinguen son las tecnologias de lainformacion y comunicacion (TIC) con las que estan acostumbrados
ainteractuar desde sus primeros anos. De acuerdo a Delgado-Velesaca et al, (2020) pueden identificarse
como los nacidos entre el ano 1995 al 2010, a partir de 2010 se habla de una generacion alfa. En la
actualidad, son personas que tienen entre 14 y 29 anos, los cuales consideran el contacto con Internet
como parte de su estilo de vida.

La ciudad de Tijuana, donde se realiza la investigacion se encuentra dentro del Estado de Baja
California, México, el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2023) destaca que es la entidad
federativa con mayor proporcion de poblacion usuaria de Internet con el 89.8% seguido de la Ciudad de
México con el 89.7%. De esta manera, la generacion Z resulta de interés para el presente estudio por el
vinculo que los identifica con la red de Internet desde sus primeros afos de vida, la socializacion en linea
es parte de sus habitos (Mejia-Delgado y Mejia-Delgado, 2022). Asi como el acceso a las plataformas
digitales y redes sociales que se han convertido en una de las principales fuentes de informacion para
la generacion Z (Barta et al, 2023). La investigacion presenta en primer lugar una revision de literatura,
se describen los elementos del Marketing de influencer con efecto en la decision de compra de esta
generacion. Se utiliza el método cuantitativo de cuestionario, para verificar el marco teérico acerca de los
elementos que contribuyen en la decision de compra asociado al marketing de influencer que emplean
los personajes que siguen los jovenes de esta generacion. Para la obtencion de resultados se realiza un
analisis descriptivo v se emplea la técnica de analisis factorial, asi revisar con la literatura citada y los
objetivos del trabajo. Al final, se presenta las conclusiones de la investigacion y sus limitaciones.
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2 REVISION DE LITERATURA

2.1 COMPONENTES DEL MARKETING DE INFLUENCER EN LA DECISION DE COMPRA DE
LA GENERACION Z

El estudio del comportamiento del consumidor es indispensable el desarrollo de nuevos estudios
de forma constante, con base en Pesantez-Nieto et al, (2021) cada generacion tiene necesidades
ocasionadas por su entorno, tecnologias, circulo social, personas influyentes en la sociedad, medios de
informacion preferidos y mecanismos de apoyo para solucion de problemas. Estos elementos combinados
van creando un patron de comportamiento (Kotler y Armstrong, 2021). En el caso de la generacion Z,
en las conclusiones del trabajo de Lara y Cervantes (2023) destacan que la hiperconectividad a la que
estan expuestos los jovenes, genera un estado de impaciencia, acostumbrados a obtener informacion
rapida para tomar decisiones practicas. De esta manera, Santos de Assis y Ferreira (2019) resalta
que los influencers desempenan un papel muy importante como referencia o guia de la generacion Z,
acostumbrada a la inmediatez y conectividad.

Por su parte, algunos de los principales beneficios del marketing de influencer indicados en el libro de
Ramos (2019) senalan que logra tener mayor persuasion comparado con la publicidad tradicional, puede
generar contenido mas auténtico de la marca, aumenta el conocimiento y reputacion de la compania,
mayor engagement, alcance a nuevos consumidores, incrementa la visibilidad y nimero de seguidores
en las redes sociales, mayor incidencia en las ventas y posicionamiento organico de la marca en Internet.
Las campanas de mercadotecnia bajo esta estrategia de acuerdo con SanMiguel (2020) deben partir
pensando en lo que se desea trasmitir y la imagen a proyectar en la mente del consumidor, en especial
la generacion Z que convive gran parte del dia en las redes sociales digitales, no solamente es reducir
la campana para seleccionar un influencer o lider de opinién. Por este motivo Kotler et al, (2022) hace
notar que las nuevas tecnologias, redes sociales vy el entono digital crea la necesidad de comprender
los cambios del consumidor que esta hiperinformado e hiperconectado, y confia en las experiencias de
otros usuarios para tomar decisiones, las cuales pueden cambiar de un momento a otro si lo considera
conveniente.

En la investigacion de Pérez-Martinez et al, (2023) encontraron que existen tres dimensiones del
marketing de influencia (empatia, reciprocidad y consistencia) asociadas con la decision de compra de
los jovenes pertenecientes a la generacion Z. Con base en Meltwater (2024) la implementacién de una
eficiente estrategia de marketing de influencer puede agregar valor a la marca, considerando que las
tendencias sefnalan que la generacion Z confian en los influencers principalmente por tres causas: 1)

Revista Conhecimento Online | Novo Hamburgo | a. 17| v. 2 | jul./dez. 2025 UNIVERSIDADE

FEEVALE 158



CONHECIMENTO

O N LI N E : /S ISSN: 2176-8501

deben ser una figura representativa de la que aprenden nuevas habilidades o actitudes que utilizan en su
vida cotidiana; 2) las recomendaciones deben estar basadas en la experiencia para adoptarse y tomarlas
en cuenta en la toma de decisiones; 3) es importante que compartan los mismos valores para revisar
su contenido y valorar sus recomendaciones. Para la generacion Z, la comunicacion es la base de su
socializacion (Ramos-Gutiérrez y Blanco-Fernandez, 2021), estan en constante demanda de informacion,
para encontrar soluciones inmediatas basadas en la confianza que tienen de sus referentes en Internet.
En su mayoria no suelen realizar compras en una empresa en la que no confian (Meltwater, 2024). En la
Tabla 1 se muestran los tres componentes que comprenden las dimensiones del marketing de influencia
asociadas a la decision de compra de los jovenes de la generacion Z.

Tabla 1 - Dimensiones del marketing de influencia en la decision de compra de la generacion Z.

Referencias Dimension Elementos del marketing de influencer
Pérez-Martinez et al. (2023), Berlioz-Pastor y Empatia Credibilidad, admiracion de la audiencia, coincidencia
Rodriguez-Quesada (2023), Balseca et al. (2021), del influencer con los valores personales de los segui-
Oneto et al. (2020), Wright y Cherry (2023) dores, creacion de contenido de valor para la audiencia,

comprension de las emociones de los seguidores,
entusiasmo del influencer para realizar las recomen-

daciones.
Pérez-Martinez et al. (2023), Balseca et al. Reciprocidad Cortesias y regalos para los seguidores, contenido
(2021), Oneto et al. (2020), Meneses y Saldarria- exclusivo, recomendaciones especiales, compartir ex-
ga (2022) y Zhang et al. (2019) periencias inspiradoras.
Pérez-Martinez et al. (2023), Oneto et al. (2020), Consistencia Confianza generada, firmeza de la personalidad, esta-
Meneses y Saldarriaga (2022) y Zhang et al. bilidad emocional, valores consistentes, personalidad,
(2019), Wright y Cherry (2023) cualidades que lo distinguen.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los autores citados en la tabla 1

Con base en Pérez-Martinez et al, (2023), para lograr empatia mediante el marketing de influencia
se debe contar con credibilidad en las actividades realizadas por influencers. De esta manera, en los
jovenes de la generacion Z crecera el respeto y admiracion generando empatia, como consecuencia las
recomendaciones, informacion y consejos realizados por los influencers puede tener efecto en la decision
de compra (Rodriguez-Quesada (2023). Por su parte Wright y Cherry (2023) hacen notar la necesidad de
crear entusiasmo en la audiencia, mediante el compromiso y cumplimento de beneficios comunicados
por los influencers, los cuales generen una imagen de respaldo que los impulsa en seguir siendo parte
del grupo social. De acuerdo con Balseca et al, (2021) la empatia que implementan los influencers en
los medios digitales construye una imagen entre los seguidores en donde pueden verse reflejados
sus valores, ademas de la comprension a sus necesidades y emociones, siendo muy importante este
componente para el grupo de la generacion Z. Con base en Pérez-Martinez et al, (2023) esto hace posible

Revista Conhecimento Online | Novo Hamburgo | a. 17| v. 2 | jul./dez. 2025 UNIVERSIDADE

FEEVALE 159



CONHECIMENTO

O N LI N E : /S ISSN: 2176-8501

que los consejos, recomendaciones y forma de actuar puedan incidir en la identidad y patron de compra
de los individuos. Considerando el espacio digital donde hay un porcentaje importante de la poblacion en
especial lageneracion Z, Oneto et al, (2020) senalan que las marcas buscan generar confianza, credibilidad
y sobe todo empatia entre el pablico mediante influencers, considerando que estos lideres de opinion en
sus espacios tienen este tipo interaccion digital con el sector juvenil, con los que pueden mostrar el valor
del producto o servicio para incitar su adquisicion.

En relacion al elemento de reciprocidad en la generacion Z, Balseca et al, (2021) y Pérez-Martinez
et al, (2023) destacan esta oportunidad para crear una relacion a largo plazo con la audiencia que
sigue el contenido desarrollado por los influencers, esperando obtener algin beneficio por la fidelidad
y seguimiento a sus recomendaciones. En conclusiones del proyecto de investigacion de Meneses y
Saldarriaga (2022) y Zhang et al, (2019) precisan que el éxito de la percepcion de reciprocidad entre
la comunidad juvenil online tiene un impacto positivo en la recomendacion de productos, considerando
el sentido de pertenencia con las acciones valoradas en el entorno digital. Es importante sefnalar que
esta dimension determina, la forma en como los individuos llegan a ser motivados y corresponder a los
influencers que han logrado traspasar estos beneficios con sus seguidores.

En cuanto a la consistencia reflejada por los influencers, Martin-Critikian et al, (2022) indican en sus
conclusiones que es una forma de inspirar confianza a la audiencia de la generacion Z, haciendo notar su
personalidad, estabilidad emocional, asi como sus valores los cuales motivan el consumo del contenido
construido en Internet, asi como la compra de los productos que anuncian. De esta manera, Cruz-Estrada
y Miranda-Zavala (2021) coinciden en que la confianza que transmiten los influencers es uno de los
componentes que mas valoran los jovenes asociados a la compra de productos recomendados en las
presentaciones digitales. Para Berlioz-Pastor et al, (2023) la consistencia de la personalidad, asi como la
estabilidad emocional y los valores con los que sienten identificados, crea un sentimiento de lealtad, que
influyen en la confianza de los jovenes para incrementar sus posibilidades de compra. Cabe destacar los
hallazgos del estudio de Wright y Cherry (2023), los cuales precisan que cuando se busca realizar alguna
estrategia de comercializacion mediante influencers, es fundamental la consistencia del trabajo realizado
que incluya la confianza y la estabilidad emocional como puntos medulares en los anuncios que reflejan
los mensajes que desean hacer llegar a la audiencia.

De esta manera, con base en la literatura se precisan tres factores principales que motiva la decision
de compra de los consumidores de la generacion Z mediante el marketing de influencer (Figura 1), los
cuales son fundamentales que esten presentes en los mensajes que envian las marcas o empresas
para conectar con la audiencia de esta generacion y comprender su comportamiento, considerando que
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conforme se van integrando a la sociedad econdmicamente actividad estaran valorando las acciones de
empatia, reciprocidad y consistencia para tomar decisiones en la compra de productos y servicios. En este
caso de estudio, se atrae a consumidores de la generacion Z con residencia en la ciudad de Tijuana, los
cuales confirman tener una frecuente interaccion en los medios digitales, en la metodologia se encuentra

el procedimiento para coincidir con la teoria encontrada.

Figura 1 - Factores asociados del marketing de influencer en la decision de compra de la generacion Z.

‘ Credibilidad del influsmcer

| itacicn da la mndienci

| Coincidencia con los valorss

| Creacion de contenido da valor Empatia

Comprenzidn de las emocions: de los saguidorss

racomendacionas

| Corteslzs v regalos para los seguidorss

Decision de
compra de la
generacion Z

Reciprocidad

| Contenide aclusive

Facomendacions: espacisles

| Confianza gemsradz en la audisncia

| Fimera de la parzonalidad

Consistencia

| “alore: consistentes

| Cualidade: difsrenciadoras

Fuente: Elaboracion propia

3 METODOLOGIA

La investigacion que se presenta a través del articulo, se realizd en la ciudad de Tijuana, Baja
California, México. Inicia con la revision de literatura en relacion los componentes del marketing de
influencer que motiva la decision de compra de este grupo de la poblacion. Se utilizd metodologia

Revista Conhecimento Online | Novo Hamburgo | a. 17| v. 2 | jul./dez. 2025 UNIVERSIDADE

FEEVALE 161



ISSN: 2176-8501

cuantitativa con el propdsito de obtener datos medibles, asimismo, se llevo a cabo un analisis descriptivo
para resumir la informacion y un analisis factorial para identificar los patrones de los datos. En la fase del
método cuantitativo, se determind la poblacion considerando que la ciudad de Tijuana tiene registrado
1, 922, 523 habitantes, de las cuales 511,914 se encuentran entre 18 a 29 anos (INEGI, 2021). Cabe
destacar que, con base en datos de (INEGI, 2023) la region de Baja California tiene la mayor proporcion
de poblacion usuaria de Internet del pais (89.8%), destacandose el grupo de edad de la generacion Z. De
esta manera, aplicando la formula para obtener una muestra finita (Fischer y Espejo, 2017) con 95% de
confianza y 4% de error se determind la aplicacion de 600 cuestionarios en personas que cumpliera con
las siguientes caracteristicas: 1) ser mayores de edad (18 anos) y hasta 29 anos de la generacién Z con
base en (Delgado-Velesaca et al. (2020); 2) para ser parte de muestra se contempl6 que sigan influencers
en redes sociales; 3) ademas, revisar publicidad producida por influencer en redes sociales.

El cuestionario aplicado se basa enlateoriadocumentadaenlarevisionde literatura, fundamentando
los factores asociados del marketing de influencer en la decision de compra de la generacion Z, la
primera version del instrumento fue verificada por cinco expertos en el area de mercadotecnia digital y
comportamiento del consumidor online. Como resultados se mejord la redaccion y eliminaron preguntas
que en opinion de los expertos no serian necesarias por su similitud a otros items. Como resultado, se llevo
a cabo la aplicacion de una prueba piloto a 40 personas que cumplian con las caracteristicas de ser de la
generacion Z, confirmaron seguir y revisar publicidad compartida los influencers en los medios digitales.
Una vez terminada la prueba piloto, se mejord la redaccion de algunas preguntas con el propésito de
mejorar la comprension de la poblacion a la que se dirige el cuestionario. La version final se aplicé en los
meses de septiembre, octubre y noviembre de 2024 con apoyo de ocho estudiantes de la Universidad
Autonoma de Baja California, que realizaron servicio social profesional y ayudantia de investigacion. En la
tabla 2 se muestran las dimensiones y tipo de preguntas del instrumento.
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Tabla 2 - Dimensiones del cuestionario marketing de influencer en la decision de compra de la generacion Z

Servicio de Internet y frecuencia con la que consumen contenido de influencer

Servicio de Internet utiliza con mayor frecuencia Opcion mdltiple

Frecuencia con que consumen contenido de ciertos influencers Escala de Likert

Importancia para motivar la decision de compra de los productos o servicios que anuncian en redes
sociales

Empatia

Credibilidad del influencer

Admiracion hacia el influencer

Coincidencia del influencer con los valores personales de los seguidores.

Escala de Likert
Creacion de contenido de valor que conecta con sus seguidores

Comprension de las emociones de los seguidores

Entusiasmo del influencer para realizar las recomendaciones

Reciprocidad

Cortesias y regalos para los seguidores sin nada a cambio.

Acceso a contenido exclusivo.

Escala de Likert
Comparte recomendaciones especiales exclusivas para sus seguidores.

Comparte experiencias inspiradoras

Consistencia

Confianza percibida por la audiencia durante mucho tiempo.

Demuestra una personalidad firme con sus seguidores.

Demuestra estabilidad emocional con la audiencia Escala de Likert

Demuestra valores morales congruentes con los seguidores por mucho tiempo.

Demuestra cualidades que lo distinguen entre otros infuencers al comunicarse con sus seguidores.

Datos demograficos

Edad Escala de razon

Género Opcion mdltiple
Fuente: Elaboracion propia.
Para la revision de confiabilidad de las dimensiones en el instrumento aplicado, se empled el
programa IBM SPSS Statistics 22, realizando el analisis de fiabilidad con alfa de Cronbach, incluyendo los
items de cada dimension que permitiera verificar la consistencia interna en cada grupo de preguntas, se
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obtuvieron los siguientes estadisticos: 1) Dimension empatia (0.893); 2) Dimension reciprocidad (0.869);
3) Dimensi6n reciprocidad (0.921). De acuerdo con los autores Rodriguez-Rodriguez y Reguant-Alvarez
(2020) estos resultados estadisticos muestran una buena consistencia interna, los valores minimos de
confiabilidad aceptables con alfa de Cronbach de preferencia deben estar por encima de 0.7.

L RESULTADOS Y DISCUSION.

De acuerdo con Delgado-Velesaca et al, (2020) la generacion Z corresponde a los nacidos entre el
ano 1995 al 2010, en este estudio participaron personas que cuentan con mayoria de edad en la ciudad
de Tijuana, Baja California, México, entre 18 a 29 anos. De esta manera se obtuvieron 600 cuestionarios
distribuidos entre en rango de edad requeridos en la investigacion correspondientes a la generacion Z, en
cuanto el género de las personas, 59% declararon ser mujeres y 41% hombres.

Empleando una escala de Likert de cinco puntos, en la Tabla 3 se muestran los elementos mas
valorados en relacion a la dimension de importancia de la empatia del influencer con su audiencia para
motivar la decision de compra de productos que anuncian en sus redes sociales. Con base en los datos
presentados, la creacion de contenido de valor que conecta con sus seguidores es lo mas importante
(3.66), seguido de la credibilidad, asi como la coincidencia del influencer con los valores personales de los
seguidores y comprension de las emociones de los seguidores (3.6 1). Todos los valores de esta dimension
estan por encima de la media (2.5). Con base en Balseca et al, (202 1) la empatia que logren los influencers
construye una imagen en donde se estaran reflejados los valores percibidos, credibilidad, satisfaciendo
las necesidades de la audiencia. Esto al mismo tiempo permite el desarrollo de la admiracion y respeto
en relacion a los comentarios vertidos por los lideres de los medios digitales, siendo estos mensajes

tomados en cuenta en sus proximas decisiones (Pérez-Martinez et al, 2023).
Tabla 3 - Empatia del influencer en la decision de compra

Credibilidad del Admiracion hacia Conciencia del Creacion de Compresion del Entusiasmo
influencer el influencer influencer conlos  contenido de valor influencer hacia las mostrado por
valores personales  que conecta con emociones de los el influencer
de los seguidores sus seguidores seguidores para realizar las

recomendaciones

3.61 3.23 3.61 3.66 3.61 3.45

Fuente: Elaboracion propia.

En relacion a la percepcion de reciprocidad del influencer hacia la audiencia de la generacion Z, el
elemento mas valorado que contribuye en la decision de compra a través del contenido presentado en
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redes sociales con informacion publicitaria (Tabla 4), es encontrar de experiencias inspiradoras (3.44),
seguido de recomendaciones exclusivas (3.27), esta puntuacion es en una escala de Likert de cinco
puntos. De acuerdo con Meneses vy Saldarriaga (2022) y Zhang et al, (2019) los seguidores estan a la
expectativa que su fidelidad y seguimiento en Internet sea recompensada de alguna forma, ya sea por
gratificaciones exclusivas o por el esfuerzo de obtener contenido que los inspira a seguir su contenido y
recomendaciones en los canales digitales.

Tabla 4 - Percepcion de reciprocidad y beneficios del influencer en la decision de compra

Cortesias y regalos para los Acceso a contenido exclu- Comparte recomendaciones  Comparte experiencias inspi-
seguidores sin nada a cambio. sivo especiales exclusivas para sus radoras
seguidores
3.13 3.00 3.27 3.44

Fuente: Elaboracion propia

Por su parte, la consistencia del influencer en su personalidad y forma de mantener la confianza de
sus seguidores, en la tabla 5 con base en la escala de Likert del 1 al 5, el elemento mas importante que
toman en cuenta las personas de la generacion Z, en la decision de compra de productos anunciados que
observan en el contenido de redes sociales se destaca la diferenciacion que mantiene el influencer ante
otros creadores de contenido (3.85), seguido de percibir la identificacion de valores congruentes con la
audiencia (3.84). Es de observar que los valores de esta dimension tienen el promedio mas importante
comparado con los resultados de la empatia, asi como la reciprocidad y beneficios otorgados por los
influencers. La firmeza, la estabilidad y confianza que trasmiten los influencers en el mediano y largo plazo
es fundamental para que se convierta en un factor en la decision de compra. Con base en Cruz-Estrada
y Miranda-Zavala (2021) la confianza de los influencers, es uno de los componentes mas importantes
para los jovenes en el momento de considerar sus recomendaciones para decidir la compra de productos
anunciados en las plataformas digitales. Ademas, Wright y Cherry (2023), destacan que cuando se trata
de realizar una estrategia de comercializacion efectiva utilizando el marketing de influencer, es clave la
consistencia, la confianzay la estabilidad emocional como puntos medulares en los anuncios que reflejan
los mensajes que desean hacer llegar a la audiencia.

Tabla 5 - Consistencia del influencer en la decision de compra

Confianza percibida Demuestra una per- Demuestra estabili- Demuestra valores Demuestra cualidades
por la audiencia du- sonalidad firme con dad emocional conla  morales congruentes que lo distinguen en-
rante mucho tiempo sus seguidores audiencia con los seguidores por  tre otros infuencers al
mucho tiempo comunicarse con sus
seguidores
3.79 3.79 3.71 3.84 3.85

Fuente: Elaboracion propia
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Para la identificacion de los componentes que motivan la decision de compra de los jovenes de
la generacion Z, asociados con el contenido de la informacion publicitaria que comparten en las redes
sociales los influencers, se emple6 la técnica estadistica de analisis factorial exploratorio (AFE). Con base
enMavrou (2015)y De La Garza et al, (2013) es una técnica estadistica utilizada para explorar dimensiones
o constructos de las variables observadas, las cuales se documentaron en la literatura del articulo. Para
Hefetz y Liberman (2017) con el enfoque exploratorio es posible identificar las dimensiones factoriales
que se esperan descubrir mediante del instrumento aplicado. De acuerdo con Garrido-Bermidez et al.
(2023) las preguntas que integran cada constructo deben resolver los aspectos mas importantes que
se explican en cada dimension, el aporte de evaluacion realizados por los jueces expertos contribuyo
para mejorar la claridad, suficiencia, relevancia y coherencia del contenido del cuestionario. El modelo
de enfoque exploratorio permite probar como los constructos tedricos coinciden con los datos empiricos
arrojados por el estudio.

En la validacion cuantitativa de la técnica estadistica de analisis factorial exploratorio, Hefetz y
Liberman (2017) sefalan que se requiere revisar el valor de la prueba de Kaiser-Meyer-0lkin (KMO) este
dato se recomienda sea igual o mayor a 0.70 y el estadistico de esfericidad de Bartlett con un nivel de
significancia p < 0.05. Con estos resultados se confirma la existencia de correlaciones. El estadistico
(0.946) que se presenta en la tabla 6 indica una buena adecuacion. El resultado estadistico de esfericidad
de Bartlett, presenta el nivel de significancia necesario para el analisis factorial exploratorio por debajo
de 0.05, correspondiente a la obtencion de los componentes que contribuyen en la decision de compra de
los jovenes de la generacion Z, asociado al marketing de influencer realizado a través del contenido de la
informacion publicitaria que comparten en las redes sociales.

Tabla 6 - Prueba de KMO y esfericidad Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.946
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 6327.387
gl 105
Sig. 0.000

Fuente: Elaboracion propia

Segln Garrido-Bermadez et al, (2023) recomienda someter cada constructo del cuestionario
utilizando el analisis de alfa de Cronbach, todos los valores muestran un buen nivel = 0.70: 1) Empatia del
influencer en la decision de compra (0.893); 2) percepcion de reciprocidad y beneficios del influencer en
la decision de compra (0.869); 3) consistencia del influencer en la decision de compra (0.921). Ademas,
en la Tabla 7 se encuentran los resultados de la diagonal de la matriz de correlaciones anti-imagen,
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presentando la medida de relacion entre las variables, para la Garza et al, (2013), es recomendable que
los valores se presenten por encima de 0.5 entre mas proximos a 1 es mejor.

Tabla 7 - Resultados de la matriz antiimagen

Elemento Correlacion anti-imagen
Cortesias y regalos para los seguidores sin nada a cambio. 0.928°
Acceso a contenido exclusivo 0.886°
Comparte recomendaciones especiales exclusivas para sus seguidores 0.9112
Comparte experiencias inspiradoras 0.9452
Confianza percibida por la audiencia durante mucho tiempo 0.955°
Demuestra una personalidad firme con sus seguidores 0.9532
Demuestra estabilidad emocional con la audiencia 0.9652
Demuestra valores morales congruentes con los seguidores por mucho tiempo 0.950°
Demuestra cualidades que lo distinguen entre otros infuencers al comunicarse con sus 0.945?
seguidores

Credibilidad del influencer 0.9602
Admiracion hacia el influencer 0.9622
Conciencia del influencer con los valores personales de los seguidores 0.9472
Creacion de contenido de valor que conecta con sus seguidores 0.949°
Compresion del influencer hacia las emociones de los seguidores 0.959°
Entusiasmo mostrado por el influencer para realizar las recomendaciones 0.964°

a. Medidas de adecuacion de muestreo (MSA)

Fuente: Elaboracion propia

En este sentido Garrido-Bermidez et al, (2023) y Hefetz y Liberman (2017) recomiendan en el
analisis factorial exploratorio, la aplicacion del método extraccion de factores Maxima Verosimilitud
(MLFA) con rotacion Promax (para obtener las correlaciones entre factores). De esta manera, en la Tabla
8 se muestra la varianza total explicada que otorga la solucion inicial, con base en estos hallazgos se
muestran tres factores con auto valores mayores a 1 los cuales explican mas del 60%, que corresponde al
criterio que debe contemplarse con base en (Pérez 2008; Hefetz y Liberman, 2017). Este modelo factorial
concierne a los componentes que contribuyen en la decision de compra de los jovenes de la generacion
Z, asociado al marketing de influencer realizado a través del contenido compartido con de informacion

Revista Conhecimento Online | Novo Hamburgo | a. 17| v. 2 | jul./dez. 2025 UNIVERSIDADE

FEEVALE 187



CONHECIMENTO

ONLINE

publicitaria en las redes sociales. Cabe destacar que el caso de estudio se realizo en la ciudad de Tijuana,
Baja California, y deriva de las respuestas obtenidas de las personas generacion Z entre18 a 29 anos.

Tabla 8 - Varianza total explicada

Factor Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al Sumas de rotacion de
cuadrado cargas al cuadrado®

Total % devarianza %acumulado Total %devarianza %acumulado Total

1 8.316 55.441 55.441 7.961 53.076 53.076 6.815

2 1.433 9.553 64.995 1.124 7.493 60.569 6.932

3 1.010 6.736 71.731 0.640 4.265 64.833 5.506

4 0.612 4.080 75.811

5 0.539 3.596 79.408

14 0.217 1.449 98.597

15 0.210 1.403 100.000

Método de extraccion: maxima probabilidad.

a. Cuando los factores estan correlacionados, las sumas de las cargas al cuadrado no se pueden anadir para obtener una
varianza total.

Fuente: Elaboracion propia

Para la especificacion de los factores que contribuyen en la decision de compra de los jovenes de la
generacion Z, asociado al marketing de influencer mediante el contenido de informacion publicitaria que
comparten en las redes sociales fundamentadas en el articulo en la revision de literatura, se presenta la
matriz de patron (Tabla 9) que expone las cargas rotadas (Hefetz y Liberman, 2017), ademas identifica
las variables y exhibe las ocultas con el propésito de agruparlas (Garrido-Bermidez et al, 2023) , de esto
resulta la forma en como estos elementos establecidos en el instrumento aplicado se ordena en tres
factores: 1) Empatia del influencer en la decision de compra; 2) Percepcion de reciprocidad y beneficios
del influencer con efecto decision de compra; 3) consistencia del influencer considerado en la decision de
compra. Estos hallazgos coinciden con la literatura, para Balseca et al, (202 1) la empatia de los influencers
en los medios digitales puede ser el factor que requieren la audiencia para terminar de convencerse
y decidir la compra de un producto asociado con el contenido que encontrado en los medios digitales.
También cabe destacar que, las personas buscan recompensas por su fidelidad, para sentirse valorados
y tomados en cuenta, para la dedicacion del tiempo y frecuencia con que indagan el contenido digital que
es de su preferencia, el cual llega a ser una forma de influencia en su comportamiento de su vida cotidiana
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(Zhang et al, 2019; Meneses y Saldarriaga, 2022). Ademas, la consistencia genera confianza, en donde la
estabilidad emocional y los valores con los que se identifican los seguidores de las plataformas digitales,
proporcionan la seguridad en la compra que desean percibir (Wright y Cherry, 2023; Berlioz-Pastor et al,

2023).
Tabla 9 - Resultados de analisis factorial: matriz de patrén?
Factor
1 2 3

Cortesias y regalos para los seguidores sin nada a cambio. 0.742
Acceso a contenido exclusivo 0.929
Comparte recomendaciones especiales exclusivas para sus seguidores 0.820
Comparte experiencias inspiradoras 0.501
Confianza percibida por la audiencia durante mucho tiempo 0.693
Demuestra una personalidad firme con sus seguidores 0.774
Demuestra estabilidad emocional con la audiencia 0.823
Demuestra valores morales congruentes con los seguidores por mucho tiempo 0.894
Demuestra cualidades que lo distinguen entre otros infuencers al comunicarse con sus seguidores 0.857
Credibilidad del influencer 0.651
Admiracién hacia el influencer 0.631
Conciencia del influencers con los valores personales de los seguidores 0.849
Creacion de contenido de valor que conecta con sus seguidores 0.871
Compresion del influencer hacia las emociones de los seguidores 0.593
Entusiasmo mostrado por el influencer para realizar las recomendaciones 0.593

Método de extraccién: maxima probabilidad.
Método de rotacién: Promax con normalizacién Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.

Fuente: Elaboracion propia

5 CONCLUSIONES

LageneracionZtieneuncomportamientosingularapegadosalatecnologia, mediantelos dispositivos
moviles que los mantiene hiperconectados a la red de Internet usando aplicaciones moviles, plataformas,
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redes sociales y otros sistemas tecnologicos que resultan ser parte de su vida cotidiana. La informacion
masiva que consumen en los medios digitales les permite comparar y llegar a sus conclusiones de una
forma mas rapida, asi la confianza esta basada en ciertos atributos necesarios de percibir afinidad,
correspondencia y firmeza de las convicciones que demuestran los lideres de opinion que se destacan en
las diversas plataformas encontradas en los medios digitales y de las que son seguidores.

La empatia de los influencers resulta ser un elemento fundamental, que va mas alla de conectar
con las emociones de la audiencia, incluye un involucramiento organico con la audiencia, en el presente
estudio los participantes de la generacion Z indican con mayor importancia encontrar contenido de valor,
la credibilidad y sentir que sus emociones son comprendidas por los lideres de opinion de las redes
sociales. Esto también impulsa a la necesidad del entusiasmo demostrado en la creacion de contenido,
que conlleve a la admiracion, lo que tendra un efecto positivo en la motivacion de compra de las personas
de este grupo generacional.

El desarrollo de una relacion de confianza en el marketing de influencer es parte de los elementos
importantes, para que la generacion Z confie y decida tomar en cuenta los consejos de informacion
publicitaria que los lideres de opinion comparten en las plataformas digitales. Por este motivo los
participantes en la investigacion de la generacion consideran importante la reciprocidad y encontrar
que estos beneficios son reales, asi mismo lograr experiencias inspiradoras, ademas de destacarse por
tener acceso a recomendaciones, cortesias y acceso a contenido especial creado para las personas que
demuestran esta confianza hacia el influencer.

La consistencia con la que se manejan los influencers en las redes sociales se convierte en un factor
para tomar decisiones en relacion al contenido que consumen las personas de la generacion Z en los
medios digitales. Este componente, resulta ser el mas importante en los resultados descriptivos, cabe
destacar que los influencers se ven obligados a mantener valores morales con los que la audiencia se
identifica, asi como cualidades organicas que los distinguen de otros grupos, aunado en demostrar una
fuerte personalidad y estabilidad emocional que impulsa a ganar la confianza de la audiencia por mucho
tiempo.

De esta manera los factores que se encontraron y que tienen un efecto positivo en la decision de
compra de los jovenes de la generacion Z, asociado al marketing de influencer basado en la efectividad
del contenido de informacion publicitaria que comparten en las redes sociales son: 1) La empatia del
influencer; 2) La reciprocidad y percepcion clara de beneficios del influencer hacia la audiencia; 3) vy la
consistencia del comportamiento del influencer, que ha permitido conservar a sus seguidores por un largo
tiempo generando confianza en la audiencia. Es fundamental que el trabajo generado en las diversas
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plataformas tecnolégicas tenga su base en la credibilidad, autenticidad y creatividad, siendo variables
que son importante para las personas de la generacion Z.

Las limitaciones de la investigacion son que los resultados se basan en respuestas de las personas
de la generacion Z con residencia en la ciudad de Tijuana, Baja California, siendo una zona donde existe
diversidad cultural derivado por su ubicacion geografica al ser frontera con el Estado de California,
Estados Unidos. Sin embargo, es necesario realizar este mismo ejercicio en otros lugares del pais y del
mundo, para comparar si estos factores ocurren con resultados similares. También, es indispensable
anadir técnicas cualitativas como el focus group, para conocer a profundidad las opiniones de los jovenes
de la generacion Z, y como estas influyen en su decision de compra.
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