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Resumen

El objetivo de la investigacion fue establecer el rol mediador de los influencers en el
comportamiento de los jovenes de la generacion Z en la actitud hacia las marcas, mediante
el uso de las redes sociales y la lealtad. La metodologia utilizada para el estudio fue de
una investigacion no experimental, se aplicé un cuestionario para una muestra aleatoria de
220 estudiantes universitarios (n=10; a=0.906 w=0.912), se utilizaron pruebas de validez
y confiabilidad, andlisis factorial exploratorio mediante el Modelamiento de Ecuaciones
Estructurales de Cuadrados Minimos Parciales PLS-SEM en un modelo de medida reflectivo;
ademas de un analisis multigrupo para explorar la heterogeneidad observada en las redes
sociales de Instagram y TikTok. Los resultados mostraron que existe un rol de mediador de
los influencers en el comportamiento hacia las redes sociales en la muestra estudiada vy el
analisis multigrupo indica que existen diferencias significativas en los seguidores de Instagram
y TikTok. Se concluye la vigencia de un marketing de influencers, esto como consecuencia
de la fragmentacion de los medios convencionales y digitales, buscando cada dia nichos de
mercado cada vez mas especificos.
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Mediating role of influencers in behavior
towards brands

Abstract

The research objective was to establish the mediating role of influencers in the
behavior of young people from generation Z towards brands through social networks
and loyalty. A non-experimental investigation was used for the study; a questionnaire
was administered to a random sample of 220 university students (n=10; a=0.906
w=0.912); validity and reliability tests were performed; an exploratory factor analysis
was performed using structural equation modeling of partial least squares PLS-SEM
in a reflective measurement model, and a multigroup analysis was performed to
investigate the heterogeneity observed in the social networks of Instagram and TikTok.
The results showed a networking role of influencers in the sample’s behavior towards
social networks. The multigroup analysis indicates significant differences in Instagram
and TikTok followers. The validity of influencer marketing has been established. Due
to how traditional and digital media are split up, | was always looking for more specific
market niches.

Keywords: Influencers; behavior towards brands; social networks; Instagram;

TikTok; generation Z.

1. Introduccioén

Las redes sociales han traido
consigo nuevas formas de entendimiento
social, razén por la cual surgen
personajes llamados influencers, los
cuales (son famosos con experiencia en
un campo especifico, como la musica,
la salud, los viajes o la moda, que crean
y brindan su contenido digital centrado
en la informacion a otros usuarios en
las redes sociales) (Arora et al, 2019),
asimismo, son personajes con niveles
aceptables de credibilidad y, sobre
todo, con seguidores en las principales
redes sociales, de tal manera que sus
seguidores, al ser influenciados por
estos, se convierten en clientes.

Los influencers aportan a la toma
de decisiones, especialmente, por dos

razones, la primera es que contribuyen
a la reputacién de las empresas, es
asi, mientras mas recurrentes son sus
participaciones sobre la marca, aumenta
mas la credibilidad de sus seguidores;
la segunda razén es que los seguidores
de influencers pueden convertirse en
clientes.

AlFarraj et al, (2021) indican que
la caracterizacion de los influencers en
las redes sociales es el atractivo social
y fisico. A demas de la confiabilidad,
pericia percibida y una relacion
para social (parasocial relationship)
(PSR, por sus siglas en inglés) como
antecedentes de la intencion de compra
(Masuda et al, 2022). Para Ashraf et
al, (2019) es importante incluir también
los valores hedénicos como la alegria
y los utilitarios como la experiencia de
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contenido del influencer (Kim & Baek,
2022). La evaluacion de los usuarios
de redes sociales sobre el consumo de
contenidos digitales no se basa en la
atencion a la tecnologia de acceso, sino,
principalmente, en cémo los usuarios de
redes sociales perciben los contenidos
valiosos creados por otros usuarios en el
entorno digital (Meske et al, 2019).

Los aspectos utilitarios y hedénicos
que encierra la caracterizacion de los
influencers se basan en un modelo
axiologico, es decir, que la dimensién
del valor estd determinada por ftres
subperspectivas acerca de la percepcion
delosvalores, las cuales sonlo extrinseco
como el uso utilitario de contenido de
medios digitales, el intrinseco, a saber,
el consumo emocional del contenido
digital, y el sistémico que esta asociado
con el aspecto racional de la relacién
inherente (Anderson et al, 2014).

La influencia social es una parte
importante del analisis de redes sociales
que se emplea en muchas aplicaciones
(Wang et al, 2021) y empieza con
una aceptacion tecnoldgica, que, en
muchos caso, lleva a la adiccion. En
este contexto, el nivel de influencia
que puede ejercer los influencers en el
comportamiento de los jévenes hacia
las marcas en muy importante, de tal
manera, que las actitudes como factores
personales se refieren, formalmente, a
un conjunto de creencias de larga data
sobre un objeto que provoca que las
personas se comporten, particularmente,
hacia el objeto (Weigel, 1983).

La caracterizacion de las redes
sociales,comoesenelcasode Instagram,
su naturaleza depende de estética del
contenido y su inmediatez, de modo que
se basa mas en el contenido discursivo,
mientras que la teatralidad visual se ha
vuelto menos importante (Leaver et al,
2020). Por otra parte, Youtube posibilitd

a muchos influencers generar ingresos
econdémicos importantes, puesto que
crean canales centrados en estilos de
vida; dado que la produccion de este tipo
de videos se enfoca a menudo en moda
o productos de belleza (Thelwall & Cash,
2021).

Un aspecto muy importante es
que los influencers impactan en el
comportamiento de sus seguidores hacia
las marcas, quiza un valor y cualidad que
ejercerian es la idea del emprendimiento
intensivo de si mismos mediante sus
perfiles estratégicamente elaborados,
el principal objeto de inversién de las
empresas depende en gran medida
de las impresiones que dejan en los
demas como personalidades (Pier,
2022). Los influencers confian en que
las oportunidades para su trabajo
estan creciendo y creen que estan a la
vanguardia de un nuevo paradigma de
marketing en linea (Pier, 2022).

El marketing de influencers es
una tendencia internacional que se
ha relacionado con la evolucion de
las plataformas de medios digitales.
Los bloggers de estilo de vida, cuyas
revistas en linea han atraido el
patrocinio corporativo desde los afios
2000, se citan como los predecesores
de los influencers actuales en Twitter,
Instagram y TikTok (Hopkins, 2019). Un
rasgo caracteristico de TikTok es que
permite la creacion rapida de videos
en los Smartphones, con funciones
de edicion y uso compartido, lo cual
facilita una idea rapida de produccion
audiovisual.

Los influencers obtienen
ganancias en la «economia de la
atencion» acumulando capital social en
linea, a menudo, medido por el nimero
de seguidores, luego usandolo para
comercializar su influencia (Mahy et
al, 2022). En el campo de la salud, las
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colaboraciones con influencers han
demostrado dar resultados muy positivos
mediante la comunicacién de mensajes
de salud (Pretorius et al, 2022).

Especialmente, en tiempos
de pandemia por la presencia de la
Covid-19, el rol de los influencers fue muy
importante, tal es asi como las campafias
en las redes sociales como YouTube y
Facebook se utilizan cada vez mas para
compartir y difundir mensajes sobre la
salud mental y el bienestar (Latha et al,
2020). En el area de educacion, a través
del disfrute de emociones positivas y
cémo estas influyen positivamente en
los aprendizajes (Gutierrez-Aguilar et
al, 2022). Para mejorar la alfabetizacion
en salud mental, los influencers utilizan,
preferentemente, Instagram y TikTok
para crear contenidos, especialmente
los jévenes de 18 a 25 afios (Pretorius
et al, 2022).

Las plataformas de redes
sociales como Instagram y TikTok estan
aumentando la probabilidad de que los
adolescentes usen estas redes sociales
de una manera que se relaciona,
preferiblemente, con la apariencia fisica
y corporal (Maes & Vandenbosch, 2022).
Estos contenidos no influyen, solamente,
en el comportamiento hacia las marcas
por parte de los adolescentes; sino
también, internalizan estandares de
belleza estrechos e inalcanzables entre
los seguidores, como por ejemplo fisico
esbelto (Hulsing, 2021).

En el caso de TikTok, esta red
social tiene una funcidon de transmision
en vivo y los usuarios que participan
pueden comunicarse en tiempo real con
los creadores enviando comentarios con
vifietas y obsequios virtuales. La pantalla
con vifietas es una funcién que permite
a los usuarios enviar comentarios que
aparecen, directamente, en la pantalla.
Ademas, TikTok tiene la funcion @friend,

que le recuerda a un seguidor que mire
un video, mejorando la comunicacion y
la interaccion entre los que suben videos
y sus fanaticos (Meng & Leung, 2021).

Instagram es una red social muy
utilizada para realizar interacciones y
transacciones, su uso aumento a nivel
mundial durante la pandemia de la
Covid-19 y ademas es muy popular entre
los jévenes de la generacién Z (aquellos
nacidos entre 1995y 2005), considerados
como ‘nativos digitales’, se entiende
que es la primera generacion que ha
crecido rodeada de comunicacion digital,
(Reinikainen et al, 2020) e inmediatez,
mediante procesos de co-ensefianza
mediados por tecnologias, como es el
caso del WhatsApp (Gutierrez-Aguilar et
al, 2021).

Estos usuarios estan expuestos a
publicidad digital en las redes sociales y
revisan Instagram al menos cinco veces
al dia, tal como lo menciona Chen (2018);
sus preferencias radican en comunicarse
con imagenes, a diferencia de la
generacion anterior, que se comunica
mediante textos (PrakashYadav &
Rai, 2017) y la inmediatez es un rasgo
esencial debido a que desean resultados
instantaneos (Hodgson, 2018).

Una caracteristica especial de
los jovenes de la generacion Z es que
prefieren seguir a las microcelebridades,
debido a que las encuentran mas
auténticas (Wolf, 2020). La capacidad
persuasiva de esta poblacién es muy
grande sobre sus pares y familiares al
momento de realizar compras (DeMars,
2020).

La potencialidad de Instagram se
da, especialmente, en la generacion del
valor de las marcas de moda, esto debido
al elemento visual en la promocion de
productos de moda (Jin & Ryu, 2020)
y que es ampliamente utilizado por los
influencers de este tipo de contenidos,
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fortaleciendo el comportamiento hacia
las marcas, de tal manera que induce
la compra impulsiva mediante las
recomendaciones de un amigo Yy/o
lideres de opinion (Zhu et al, 2022).

Lainfluenciaque ejerce el marketing
de influencers en el comportamiento
de los jovenes hacia las marcas,
especialmente, los de la generacién Z,
es consecuencia de la fragmentacion de
los medios, el “marketing de influencers”
se ha convertido en una herramienta
de marketing eficaz y rentable para
promover marcas entre audiencias
objetivo (Jun & Yi, 2020).

Por lo tanto, se ha demostrado que
el desarrollo de los contenidos creados
por influencers sobre las marcas y
productos tienen un atractivo mas
auténtico y personal para los clientes
potenciales que los esfuerzos de
comunicacién de marketing convencional
(Jin et al, 2019), de otro modo, la
confianza que ejerce el influencer tiene
un efecto positivo en la credibilidad
percibida de las publicaciones como es
el caso de Instagram, y la credibilidad
tiene un efecto positivo en la voluntad de
buscar informacion relacionada con el
producto (Gamage & Ashill, 2022).

Un tema de controversia para los
influencers es aquello relacionado con
la autenticidad, la transparencia de los
intereses comerciales, la proteccion del
consumidor y la idoneidad legal, moral
y cultural de la creacién de contenido
(Goanta & Ranchordas, 2020). Razén
por la cual la investigacion lleva como
objetivo establecer el rol mediador de los
influencers en el comportamiento de los
jévenes de la generacion Z en la actitud
hacia las marcas, mediante el uso de las
redes sociales y la lealtad.

Con base en las consideraciones
anteriores, se plantean las siguientes
hipétesis:

H1 El rol de los influencers ejerce
un efecto estadisticamente significativo
en el comportamiento hacia las marcas
en los jévenes de la generacion Z.

H2 Existe wuna relaciéon de
causalidad positiva entre la lealtad y el
rol de los influencers.

H3 Existe una relacién positiva
entre la lealtad y la influencia en el
comportamiento hacia las marcas en los
jévenes de la generacion Z.

H4 Existe wuna relacién de
causalidad positiva entre las redes
sociales y el rol de los influencers.

H5 Existe una relacién positiva
de causalidad entre las redes sociales
y la influencia en el comportamiento
hacia las marcas en los jovenes de la
generacion Z.

2. Metodologia

Este estudio fue realizado con
una muestra de 220 estudiantes
universitarios, siendo 105 hombres que
representan el 47.7% y 115 mujeres que
representa el 52.3%. Las edades estan
comprendidas entre los 16 a 23 afios
(generacion Z), siendo la media de 20.26
con una DE= 1.826. El instrumento se
aplicé en el mes de setiembre del afo
2022.

La metodologia empleada para
el estudio es una investigacion no
experimental y la extraccién de la muestra
fue aleatoria. El instrumento fue en linea
y ha sido adaptado y homologado para
este estudio y fue enviado a las unidades
de estudios mediante WhatsApp. Para el
analisis de los datos, se utilizé el modelo
de ecuaciones estructurales de minimos
cuadrados parciales para analizar el
modelo (PLS-SEM), ademas se utilizd
un analisis multigrupo para explorar la
heterogeneidad observada en las redes
sociales Instagram y TikTok.
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3. Rol mediador de

los influencers en el
comportamiento de los
jovenes de la generacion Z:
principales hallazgos

Para la aplicacién del instrumento,
se realiz6 una prueba preliminar con una
muestra de 50 estudiantes, la finalidad
era establecer |a fiabilidad y consistencia
del instrumento, los resultados para
el Alpha Cronbach y el coeficiente de
McDonald’s fueron (a=0.906), (w=0.912)
respectivamente, lo que indica que
el instrumento garantiza un grado
razonable de fiabilidad. Para el analisis
de adecuacion de los items con su factor,
se efectud la prueba de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO= 0.827), siendo aceptable,
Lo cual indica un ajuste razonable de los

items analizados con sus elementos.

Los calculos estadisticos se
llevaron a cabo con el software JASP
version 0.16.2. La tabla 1 presenta
la matriz del componente rotado,
utilizando el método de extraccion de
analisis de componentes principales,
con el método de rotacidon varimax
con normalizacion de Kaiser, para las
variables independientes: las redes
sociales (URS); el rol de los influencers
(IST) y la lealtad (LDT). Los criterios de
salida en el analisis factorial exploratorio
fueron nimero manual de factores 3;
las cargas factoriales se ordenan segun
las variables asignadas, con una opcion
de salida de 0.450, por lo tanto, se
suprimieron los items por debajo de este
criterio de calidad.

Tabla 1

Matriz de cargas de los factores — componente rotado

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Unicidad
URS1 0.561 0.611
URS2 0.492 0.737
URS3 0.771 0.391
IST2 0.669 0.440
IST3 0.786 0.366
IST4 0.670 0.369
IST5 0.682 0.387
LDT2 0.578 0.537
LDT5 0.692 0.363
LDT4 0.508 0.712

Fuente: Elaboracion propia.

En la ilustracién 1 se observa los
resultados del modelo de medida reflectivo,
mediante el calculo con el algoritmo
PLS en el SmartPLS, con lo cual se
obtuvieron los coeficientes de trayectoria,

se utilizé para ello 300 iteraciones en
el andlisis exploratorio, con un criterio
de parada de 10-7. Los resultados de
las pruebas de hipotesis indicaron que
el rol de los influencers (IST) ejerce un
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efecto estadisticamente significativo en el
comportamiento hacia las marcas (IE) (B
IST—IE = 0.704, t = 7.423, p < 0.000), lo
que respalda la H1; por otro lado, la lealtad

(LDT) tiene una relacién de causalidad
positiva con el rol de los influencers (IST)
(B LDT—IST = 0.642, t =9.958, p < 0.000),
resultado que respalda la H2.

llustracion 1
R? obtenido con el software SmartPLS

[[urst | [ umss | [ umss |

ng30 0693 o737

Las redes sociales URS

0.234 0421

La lealtad LDT

0864 77 0820

[wrt | [ w2 | [ wms |

Fuente: Elaboracion propia.

Asi mismo la lealtad (LDT) tiene
una relacién positiva sobre la influencia
en el comportamiento hacia las marcas
(IE) (B LDT—IE = 0.231, t = 2.255, p <
0.012), lo que respalda la H3; Las redes
sociales (URS) tiene una relacion de
causalidad positiva sobre el rol de los
influencers (IST) (B URS—IST = 0.234,
t = 2.941, p < 0.002), resultados que
apoyan la H4 y las redes sociales (URS)
tiene una relacion positiva de causalidad
con la influencia en el comportamiento

hacia las marcas (IE) (B URS—IE =
-0.121, t = 1.789, p < 0.037), resultados
que respaldan la H5.

Adicional a lo antes expuesto
la ilustracion 1 explica el coeficiente
de determinacién R? considerando la
influencia en el comportamiento hacia las
marcas en los jovenes de la generacion
Z como una variable dependiente, se
obtiene un R?de 0.703, es decir, que la
varianza esta explicada por el modelo en
un 70.3% siendo las variables exdgenas,
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el uso de las redes sociales, la lealtad
y como variable mediadora el rol de los
influencers; por otra parte, de acuerdo
al modelo estructural, considerando la
variable el rol de los influencers como
una variable enddgena, el R? es de 0.565
es decir que en un 56.5% de la varianza
esta explicada por el modelo, siendo las
variables exdgenas el uso de las redes
sociales y la lealtad.

En la tabla 2 se observa
los resultados de las pruebas de
confiabilidad y validez de constructo, de

tal manera que se toman en cuenta los
coeficientes de correlacion, la fiabilidad y
validez de constructo que se manifiestan
a través del alfa de Cronbach. Los
resultados obtenidos varian entre 0.932
y 0.732, superando el criterio de calidad
>0.700. Los resultados para la varianza
promedio extraida (AVE, por sus siglas
en inglés), estan entre 0.571 y 0.787,
resultados que superan el criterio de
calidad de >0.500 recomendado, por
ende, se puede afirmar que la validez
convergente es aceptable.

Tabla 2
Fiabilidad y validez de constructo
- Varianza
Alfa de Cronbach  rho_A Akl extraida media

compuesta (AVE)
El rol de los influencers IST 0.846 0.854 0.896 0.684
Influencia en el comportamiento
hacia las marcas IE 0.932 0.936 0.948 0.787
La lealtad LDT 0.761 0.787 0.861 0.674
Las redes sociales URS 0.732 0.753 0.799 0.571

Fuente: Elaboracién propia.

Para el analisis de la fiabilidad
compuesta, se recomienda como criterio
de aceptacion que los valores obtenidos
superen el >0.600, de tal manera que
se demostraria niveles aceptables de
fiabilidad de consistencia interna para
cada una de las variables, el resultado
son valores entre 0.948 y 0.799. El
coeficiente (rho_A) se utiliza para
verificar la confiabilidad de los valores
obtenidos en la construccién y disefio del
modelo, el criterio de calidad exigido es
que sus valores excedan el >0.700, los
resultados obtenidos varian entre 0.753 y
0.936, en consecuencia, se demostraria
que el modelo propuesto evidencia

niveles razonables de confiabilidad y
validez, es decir, de consistencia interna.

La tabla 3 presenta los efectos
indirectos significativos obtenidos a través
de la prueba de remuestreo bootstrapping,
para el modelo propuesto, el rol de los
influencers es preponderante (IST) esta
variable opera como una variable de
mediacion entre la lealtad (LDT) y la
influencia en el comportamiento hacia las
marcas (IE), segun los resultados para
comprobar el efecto de mediacion, se
puede decir que el efecto total indirecto
de la relacién es un p-value de 0.000, de
modo tal, que es significativa (t=6.224), por
lo tanto, se afirma que existe mediacion.
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Tabla 3
Matriz de efectos indirectos significativos (p<0.05)
Desviacion _
Muestra . . Estadisticas T
Original (0)  Media (M) fss%‘gsg (O/STDEV])  valor

La lealtad LDT -> El rol de los
influencers IST _-> Influen_ma 0.452 0.447 0.073 6.004 0.000
en el comportamiento hacia las
marcas IE
Las redes sociales URS -> El
rol de los influencers IST -> 0.165 0.172 0.062 2,652 0.004

Influencia en el comportamiento
IE

Fuente: Elaboracién propia.

Por otro lado, el rol de los
influencers (IST) que opera como una
variable de mediacién entre las redes
sociales (URS) y la influencia en el
comportamiento hacia las marcas (IE),
los resultados confirman el efecto de
mediacion con p-valor de 0.004 de modo
tal, que es significativa (t=2.652), por lo
tanto, existe el efecto de mediacion.

La Tabla 4 muestra la prueba de
validez discriminante, para ello se utilizd
el criterio de Fornell & Larcker (1981),
los autores proponen que cuando dos

0 mas variables latentes comparten la
varianza entre pares de constructos,
como resultado, es menor que la
varianza extraida por cada constructo
individual, se advierte que existe
validez discriminante, Martinez-Garcia
& Martinez-Caro (2009), se realiza
pruebas de validez para determinar en
qué medida un determinado constructo
es diferente de otros (Kosiba et al, 2022).
Tomando en cuenta estos criterios,
se puede afirmar que existe validez
discriminante.

Tabla 4
Criterio Fornell-Larcker para la verificacion y validez discriminante
IST IE LDT URS

El rol de los influencers IST 0.827

Influencia en el comportamiento hacia las marcas IE 0.816 0.887

La lealtad LDT 0.718 0.697 0.821

Las redes sociales URS 0.443 0.266 0.326 0.755
Fuente: Elaboracién propia.
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En cuanto a la valoraciéon del
modelo de ajuste, la raiz estandarizada
residual cuadrada media - Standardized
Root Mean Square Residual (SRMR),
que define la diferencia entre la
correlacion observada y la correlacion
pronosticada, Hu y Bentler (Hu & Bentler,
1998) recomiendan los valores inferiores
a < 0.08 debido a que se considera un
buen ajuste, en tal sentido, se obtuvo un
valor de 0.078 para el modelo estimado
el SRMR y para el modelo saturado un
valor de 0.078.

Por consiguiente, esto significa que
el modelo de medida esta bien evaluado
y que el modelo estimado no aporta mas
datos de los reportados, por lo que se
deduce que el modelo es verdadero y
valido.

La Tabla 5 muestra los resultados
de la prueba de bootstrapping mediante
una corrida de 10.000 remuestreos
con sustitucion de la muestra original.
Considerando el nivel de significancia
para el Valor P (p < 0,05), se admiten las
hipétesis: H1; H2; H3; H4 y la H5.

Tabla 5
Prueba de hipétesis completa - Boottstrapping
Muestra " Desviacion estandar Estadisticas T (|O/

Original (0)  Media (M) (STDEV) STDEV) Bl aloy
H1 El rol de los influencers IST ->
Influencia en el comportamiento 0.704 0.701 0.095 7.423 0.000
hacia las marcas |E
I_—|2 La lealtad LDT -> El rol de los 0.642 0.638 0.064 0.958 0.000
influencers IST
H3 La lealtad LDT -> Influencia
en el comportamiento hacia las 0.231 0.231 0.102 2.255 0.012
marcas |E
H4 Las redes sociales URS -> EI 0.234 0.245 0.08 2.941 0.002
rol de los influencers IST
H5 Las redes sociales URS ->
Influencia en el comportamiento -0.121 -0.108 0.068 1.789 0.037

hacia las marcas |E

Fuente: Elaboracién propia.

Mediante un analisis multigrupo,
se permite explorar la heterogeneidad
observada mediante el uso de las redes
sociales Instagram y TikTok, utilizando
criterios comunes en las tablas 6 y 7.

La tabla 6 muestra los resultados
de la prueba de bootstrapping mediante

una corrida de 10.000 remuestreos con
sustitucion de la muestra original para la
red social Instagram. Considerando el
nivel de significancia para el Valor P (p <
0,05), se admiten las hipotesis: H1; H2;
H3; H4 y la H5.
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Muestra Media (M) Desviacion estan-  Estadisticas T Puatkp
Original (O) dar (STDEV) (|O/STDEV])
H1 El rol de los influencers
IST -> Influencia en el
comportamiento hacia las 0.919 0.92 0.098 9.348 0.000
marcas IE
H2 La lealtad LDT -> El rol de 0.507 0.511 0.084 6.049 0.000
los influencers IST
H3 La lealtad LDT
-> Influenciaenel 0.189 0.181 0.11 1.724 0.042
comportamiento hacia las
marcas IE
H4 Las redes sociales URS -> 0.419 0.422 0.082 5.131 0.000
El rol de los influencers IST
H5 Las redes sociales
URS -> Influencia en el -0.331 -0.319 0.091 3.638 0.000

comportamiento hacia las
marcas IE

Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 7 presenta los resultados
para la red social TikTok. Considerando

< 0.05), se admiten las hipdtesis: H1 y
H2. Se rechazan las hipétesis H3; H4 y

el nivel de significancia para el p-valor (p la H5
Tabla 7
Prueba de hipétesis red social TikTok
Muestra Media D:;‘g:g:,n Estadisticas T P valor
Original (O) (M) (STDEV) (|O/STDEV|)
H1 El rol de los influencers IST ->
Influencia en el comportamiento hacia 0.643 0.616 0.211 3.046 0.001
las marcas |E
H2 La lealtad LDT -> El rol de los 0.724  0.711 0.094 7.705  0.000
influencers IST
H3 La Iealte_&d LDT -> Influencia en el 0.211 0.216 0.221 0.955 0.170
comportamiento hacia las marcas IE
H4 Las redes sociales URS -> El rol 0169  0.106 0.195 0.865  0.194
de los influencers IST
H5 Las redes sociales URS -> Influ-
encia en el comportamiento hacia las 0.108 0.008 0.162 0.669 0.252
marcas IE
Fuente: Elaboracién propia.
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Para comparar los grupos
acerca de las preferencias por las
redes sociales Instagram y TikTok, se
efectud la prueba de andlisis multigrupo
(MGA), los resultados (presentes en las
Tablas 6 y 7) indican que el rol de los
influencers (IST) impulsé la influencia
en el comportamiento hacia las marcas
(IE): Instagram p < 0.000; TikTok p <
0.001. La lealtad (LDT) impulso el rol
de los influencers (IST): Instagram p <
0.000; TikTok p < 0.000, de esta forma
los resultados respaldan las hipotesis H1
y H2 en ambos casos.

En cuanto a la H3, la lealtad
(LDT) impulsé la influencia en el
comportamiento hacia las marcas (lE):
Instagram p < 0.042; TikTok p < 0.170,
por lo que la H3 de Instagram queda
respaldada; mientras que para TikTok
se rechaza la hipétesis formulada. La
H4, las redes sociales (URS) impulsd
el rol de los influencers (IST): Instagram
p < 0.000; TikTok p < 0.194, por lo que
la H4 de Instagram queda respaldada;
mientras que para el TikTok se rechaza
la hipétesis formulada.

Para la H5, las redes sociales
(URS) impulsé la influencia en el
comportamiento hacia las marcas (IE):
Instagram p < 0.000; TikTok p < 0.252,
por lo que la H5 de Instagram queda
respaldada; mientras que para TikTok se
rechaza la hipotesis por no cumplir con
el criterio de aceptacion del p-valor (p
< 0.05). Por lo tanto, los resultados del
analisis multigrupo indican que existen
diferencias en los valores de p-valor.

4. Conclusiones

Este estudio aporta informacion
sobre el rol de los influencers en las
redes sociales como Instagram y
TikTok, redes preferidas por los jévenes
de la generacion Z. El rol mediador

que ejercen los influencers en el
comportamiento hacia las marcas en
los joévenes esta demostrado a través
de dos variables influyentes como el uso
de las redes sociales y la lealtad que
ejercen en sus seguidores. Asimismo, se
demostro la influencia que ejerce el uso
de las redes sociales y la lealtad en el
comportamiento hacia las marcas en los
jévenes de la generacion Z.

Los resultados obtenidos reafirman
la idea de hablar hoy en dia de un
marketing de influencers, esto como
consecuencia de la fragmentacion de
los medios convencionales y digitales,
buscando cada dia nichos de mercado
cada vez mas especificos. Esta idea
se reafiirma en una caracteristica
esencial en los influencers como son las
microcelibridades, en la generacién de
valor hacia las marcas y la induccién a la
compra. Ademas, se prueba el valor de
la imagen proyectada por los influencers
y de su volatilidad en el Instagram,
especialmente para la promocion de
productos de moda o el adecuado
equilibrio de los elementos visuales
en los productos expuestos por los
influencers. En el futuro, se espera que
se realice una serie de estudios basados
en el rol de los influencers en nuevas
redes sociales desde una perspectiva
psicoldgica y social que significara un
aporte importante en el marketing de
influencers.
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