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Los influencers en campafas publicitarias en Latinoamérica entre el 2020-2023

Resumen

Los influencers son una parte clave de muchas estrategias de marketing en la actualidad
debido a su capacidad para llegar a audiencias especificas y generar autenticidad en la
promocion de productos y/o servicios. El objetivo de este trabajo es analizar las
evidencias de la influencia de las campanas publicitarias en colaboracion con influencers
en el conocimiento de los consumidores respecto a la marca en Latinoamérica entre los
anos 2020 a 2023. Se realizé una revision sistematica de la literatura y se seleccionaron
13 investigaciones publicadas en bases de datos cientificas. La revision dio como
resultado que la participacion de los influencers en las campanas publicitarias ha
evolucionado significativamente en la era digital, marcando una evolucion en la relacion
entre marcas y consumidores. Un fendmeno que ha ganado importancia en
Latinoamérica es el surgimiento de los nanoinfluencers, que enfatizan atin mas la
importancia de la autenticidad. Las recomendaciones personales son muy valoradas por
los consumidores que buscan informacion de calidad en su proceso de toma de
decisiones.

Palabras clave: influenciadores, campafas publicitarias, consumidores, estrategias de
marketing.

Influencers in advertising campaigns in Latin America between 2020-2023.

A systematic review

Abstract

Influencers are a key part of many marketing strategies today due to their ability to reach
specific audiences and generate authenticity in the promotion of products and/or
services The objective of this work is to analyze the evidence of the influence of
advertising campaigns in collaboration with influencers on consumer knowledge
regarding the brand in Latin America between the years 2020 and 2023. A systematic
review of the literature was carried out and 13 investigations published in scientific
databases were selected. The review resulted in the fact that the participation of
influencers in advertising campaigns has evolved significantly in the digital era,
marking an evolution in the relationship between brands and consumers. A
phenomenon that has gained importance in Latin America is the emergence of nano-
influencers, which further emphasize the importance of authenticity. The personal
recommendations are highly valued by consumers who seek quality information in their
decision-making process.

Keywords: influencers, advertising campaigns, consumers, marketing strategies.
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INTRODUCCION

En la era digital, la comunicacion y el marketing han cambiado la forma en que
las marcas interactiian con los consumidores. El mayor papel de los influencers en las
campanas publicitarias es un cambio importante (Jhawar et al., 2023). La colaboracion
entre empresas y influencers es esencial en el marketing digital, ya que estos llegan a
grandes audiencias en tiempo real a través de redes sociales y plataformas digitales

(Romero y Castillo, 2023).

Este fendmeno ha crecido rdpidamente, pero esta investigacion se centrara en
América Latina, donde los influencers promocionan productos y servicios mediante
contenido auténtico, como publicaciones patrocinadas, resefias y testimonios en video,
en un fendémeno de rdpido crecimiento (Barquero et al., 2023). Durante la pandemia de
COVID-19 en 2020, los patrones de consumo en linea cambiaron debido a las
restricciones de movilidad. Los influencers jugaron un papel importante al ayudar a los
especialistas en marketing a difundir mensajes relevantes y aumentar el compromiso de
los consumidores (Gutiérrez et al., 2023). Por lo tanto, se percibe que la colaboracion con
influencers es esencial para que las marcas alcancen audiencias especificas y se expandan
en plataformas como Instagram, YouTube y TikTok, que han visto un crecimiento

masivo de usuarios activos (Al-Mu'ani et al., 2023).

Guinez et al. (2020), a través de un enfoque cualitativo exploraron las
perspectivas de las personas influyentes en las redes sociales sobre el nivel de apertura
de los contenidos que promueven. Se encontré que los influencers consideran la
fiabilidad, el conocimiento, la autopresentacion en linea y las cuestiones normativas
como factores criticos que influyen en su credibilidad en términos de transparencia
publicitaria. Sin embargo, en contraste con Rodriguez y Sixto (2022) utilizaron una
metodologia mixta para examinar el uso de influencers por las principales
organizaciones turisticas espafiolas con mayor inversion publicitaria en 2019 en

plataformas digitales. Descubrieron que el 60% de las empresas investigadas incorporan
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el uso de influencers en sus estrategias habituales de comunicacién. De manera similar,
Cernikovaité y Karazijiene (2023) definen a los influencers como personas con un amplio
numero de seguidores en plataformas digitales, fuera de las restricciones publicitarias
tradicionales. Ello concuerda con la idea presentada por Fan et al. (2023) en la que éstos
influyentes digitales se han convertido en intermediarios fundamentales entre las
marcas y los consumidores debido a sus interacciones auténticas y personales con los

seguidores.

Ianelli et al. (2023) y Sziklai y Polaco (2023 concuerdan con la idea que las
campanas publicitarias crean y distribuyen contenidos publicitarios a través de medios
tradicionales y plataformas digitales como estrategias planificadas y coordinadas para
involucrar, influir y motivar a los consumidores. De acuerdo, con Haase y Worthington
(2023) argumentan que estas campanas van mas alla de la promocion de productos, ya
que construyen relaciones, transmiten valores y generan asociaciones emocionales entre
clientes y marcas. Yan et al. (2023) sostienen que la eleccién de productos por parte de
los consumidores se basa en factores como la calidad, el precio, la marca y la utilidad,
influenciada por aspectos personales, culturales, sociales y econémicos. Por otro lado,
Feijoo et al. (2023) enfatizan que los consumidores son el foco central de las estrategias
de marketing y publicidad, ya que sus actitudes, percepciones y reacciones determinan
en ultima instancia el éxito de los productos y la aceptacion de las campanas

promocionales.

El objetivo general de este estudio reside en analizar las evidencias de la
influencia de las campafias publicitarias en colaboracion con influencers en el
conocimiento de los consumidores respecto a la marca en Latinoamérica durante el
periodo 2020-2023. Asimismo, uno de los objetivos especificos comprende analizar las
bases tedricas de la campafia publicitaria como estrategia de colaboracién entre
influencers y marcas. También, se identifica la metodologia empleada por los

investigadores para identificar la influencia de las campafias publicitarias en
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colaboracion con influencers en la percepcion de los consumidores y las conclusiones

que surjan en razon a estas, en Latinoamérica durante el periodo 2020-2023.

La eleccion de llevar a cabo esta investigacion esta respaldada por la creciente
importancia de esta tendencia en el ambito del marketing y la comunicacién. En un
entorno digital cada vez mas saturado, donde las redes sociales y plataformas en linea
juegan un papel primordial en la vida de cada persona, resulta esencial comprender
cerca de las estrategias de publicidad que involucran influencers estan moldeando la

interaccion entre las marcas y los consumidores (Dos Santos, 2023).

Esta indagacion es relevante no solo a partir de una perspectiva comercial, sino
ademds desde un punto de vista social y cultural. El papel de los influencers en la
formacion de opiniones y cualidades de los consumidores es un fenémeno significativo
que requiere un andlisis en profundidad para entender cdmo la autenticidad, la
transparencia y la conexion emocional se entrelazan en la interaccion entre estos actores
(Xie-Carson et al., 2023). Asimismo, comprender cémo las campafias en colaboracion con
influencers impactan en la construccion de relaciones a largo plazo con los consumidores
puede informar decisiones de marketing mas efectivas y éticas. Esta investigacion
ademas puede contribuir al enriquecimiento del campo de las Ciencias de la
Comunicacion al explorar una dindmica emergente en un contexto especifico (Recio et

al., 2023).

METODOLOGIA

A continuacioén, para un mejor entendimiento sobre los influencers en campafas
publicitarias en Latinoamérica. Una revision sistematica entre el 2020-2023, se efectud
realizar de modo exhaustiva una revision sistematica de la literatura, donde se llevd a
cabo la identificacion, seleccion y andlisis de los datos, donde se aplicé los filtros
correspondientes a los afios 2020 a 2023, vinculados al tema, desarrollado en la region

geografica seleccionada y si estos documentos se pueden descargar y con ello alcanzar
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los objetivos planteados, para ello se utilizo el método PRISMA. Esta metodologia se
basa en la declaracion PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic reviews and
Meta-Analyses), publicada en 2020. La declaraciéon actia como marco para la
planificacion y ejecucion de revisiones sistematicas, permitiendo a los investigadores
documentar su estudio de forma transparente. Proporciona criterios especificos, como la
justificacion del estudio, los métodos empleados por los autores y los hallazgos

obtenidos (Page et al., 2021). Por consiguiente, se presentan los detalles del método.
* Especificacion de preguntas de investigacion.
* Blusqueda en bases de datos.
* Criterios de inclusion/exclusion.
* Seleccion de investigaciones.
* Anadlisis y extraccion de datos.
* Resumen e interpretacion de las conclusiones.
* Redaccion del informe de revision.

Para la revisién sistematica se empled las siguientes bases de datos de los
siguientes articulos: Scielo y ProQuest, donde se eligieron las investigaciones relevantes

que cumplan con el objetivo de la presente investigacion.

Se aplicd ciertos métodos para la busqueda donde se incluyd sindnimos o
términos semejantes al tema de estudio y se consider6 una serie de términos utilizando
los operadores Booleanos como el AND, OR. A continuacion, se detalla los términos
empleados con la terminologia y sinonimos alineados al tema investigativo, de los cuales

se manejo en los idiomas espanol e inglés

Tabla1

Terminologia y sinonimos usados en la literatura

Terminologia Sinénimos
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Campanas Publicidad, redes sociales y publicidad digital
publicitarias

Luego de ello, se emple6 la busqueda con los operadores Booleanos con

paréntesis: (“advertising” OR “social media” OR “digital advertising”) AND
(“influencers” OR “Consumer”.

Inclusion

¢ E] estudio debe ser cualitativo, cuantitativo o mixto.

* Investigaciones publicadas en revistas cientificas.

* Investigaciones publicadas entre los afios 2020 a 2023.

* Investigaciones llevadas a cabo en el area de marketing, publicidad.
* Investigaciones en idioma inglés y espariol.

¢ El estudio debe haber sido realizado en Latinoamérica.

Exclusiéon

* Libros

* Tesis

* Investigaciones realizadas a través de la revision sistematica de la literatura.

La busqueda dio como resultado 196 articulos, de los cuales al pasar el filtro con

se obtuvo 139 cumpliendo la tematica, relevancia, disponibilidad y publicacion en

revistas cientificas. Luego se excluyd para tener 77 investigaciones que se llevé a cabo en

Latinoamérica y finalmente solo se logro obtener 13 investigaciones ya que algunos no

cumplian con los objetivos planteados.

Tabla 2

Fuente de datos y etapas de la revision sistemdtica

Base de DPrimera Segunda Tercera Cuarta Etapa Quinta
datos Etapa Etapa Etapa (Elegibilidad) Etapa
(I)dent1f1cac1o (Screening)  (Elegibilidad) (Incluidos)
n
Scielo 39 26 22 22 8
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ProQuest 157

113 55 22

Figural

Proceso PRISMA de la investigacion sistemdtica

identificacion

En las dos bases de datos: Scielo y Proguest se
registraron
196
articulos, todos ellos referidos a los influencers y
campanas publicitarias dentro del periodo 2020 -
2023

|

Revisidn

De los
196
articulos, solo gquadaron
139
por estar dentro del tema elegido

|

Elegibilidad

De los
139
articulos, solo gquedaron
77

gue se encontraban dentro de la region de
Latinoamérica

!

Inclusicn

De los
77
articulos, solo cumplieron con los objetivos
1z
articulos
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Para las 13 investigaciones seleccionadas (Tabla 3) se indicaron la Fuente de
datos, el autor o autores, pais, donde se realizo la investigacion, titulo y Journal en la que
fue publicada. El nimero de investigaciones por fuente de datos se detalla a

continuacion: Scielo (8) y ProQuest (5).
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RESULTADOS Y DISCUSION

Mediante el procedimiento detallado en el capitulo anterior se identificaron 13
articulos que cumplieron con todos los criterios para el desarrollo de la revision
sistematica. Las investigaciones revisadas provienen en un 61% Scielo y el 39% a

ProQuest, asi como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 3

Caracterizacion de los articulos analizados

Base de datos Autor (es) Ano Pais
Scielo Lépez 2022 Chile
Scielo Silva y Mendes 2023 Brasil

2021 México
Scielo Nascimiento
Scielo Moreira et al. 2021 Brasil
Scielo Mateus et al. 2022 Peru

2020 Costa Rica
Scielo Montero

Argentina

Scielo Garzoén et al. 2021
Scielo Feijoo et al. Meéxico

2023
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ProQuest

ProQuest

ProQuest

ProQuest

ProQuest

Cristancho-Triana et al.

Molano

Grisales et al.

Uribe et al.

Guinez et al.

2022

2021

2023

2022

2020

Colombia

Colombia

Colombia

Colombia

Chile

Las investigaciones seleccionadas mediante el método prisma muestran una

mayor constancia sobre el tema de investigacion en el uso de influencers en camparas

publicitarias en Colombia (4), seguido de Brasil (2), México (2), Chile (2), seguido de Pert

(1), Costa Rica (1), y Argentina (1) teniendo en cuenta los criterios de inclusién y

exclusion del presente trabajo.

Figura 2

Investigaciones seleccionadas por pais
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Teniendo en cuenta que el fin del estudio fue, analizar las evidencias de la
influencia de las campafias publicitarias en colaboraciéon con influencers en el
conocimiento de los consumidores respecto a la marca en Latinoamérica durante el
periodo 2020-2023. A continuacién, se detalla los resultados obtenidos mediante las

tablas correspondientes.

Resultado: premisas conceptuales

Analizar las bases tedricas de la campana publicitaria como estrategia de
colaboracion entre influencers y marcas. A continuacion, en la tabla se presentan los

resultados de las premisas conceptuales encontradas.
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Tabla 4

Premisas conceptuales encontradas en los estudios revisados.

Autor (es), ano

Definicion

Lépez (2022)

Grisales et al.
(2023)

Nascimiento
(2021)

Molano (2021)

Mateus et al.
(2022)

Montero (2020)

Una forma de comunicacion busca influir en las decisiones de las
personas al transmitir informacion de manera efectiva a través de
diversos medios, con el objetivo de promover la adquisicion de
productos o servicios.

Se define como la conexion de mensajes comerciales a los sentidos del
consumidor, influyendo en sus decisiones y forjando relaciones
emocionales con las marcas.

Los lideres de opinién virtuales, a través de la producciéon de
contenidos y la interaccion con sus seguidores, son capaces de modelar
pensamientos y modificar comportamientos dirigidos a las marcas y
productos mencionados.

Toda persona que publique contenido en medios de comunicacién, en
particular en las redes sociales o plataformas digitales, compartiendo
sus experiencias y opiniones, capaces de influir de manera
predominante en las decisiones de consumo, generando credibilidad
ante sus seguidores.

Los influencers buscan conectar a sus seguidores con empresas y
marcas, no solo para impulsar ventas, sino también para mejorar la
imagen de las entidades que promocionan.

Personas que hablan de una marca, asi como repostear o generar
contenido. Debido a esto, los influencers publican historias a su
comunidad de seguidores y tienen la posibilidad de utilizar hashtags y
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Garzon et al.
(2021)

Feijoo et al.
(2023)

Cristancho-
Triana et al.
(2022)

geolocalizarse para ser encontrados facilmente por personas
interesadas, asi como potenciales o actuales clientes.

Ejercen un posicionamiento social y la identificacion con grupos de
referencia mucho mas representativos.

Corrobora la predisposicion e interés de publicaciones que despierta

entre las nuevas generaciones también a través del teléfono movil.

Las redes sociales son espacios de socializacion e interaccion, donde las
personas se expresan a la cotidianidad de sus vidas. Muchas personas
encontraron en las redes sociales espacios alternos de socializacion y

entretenimiento.

Autor (es), afno

Definicion

Silva y Mendes,
(2023)

Uribe et al.
(2022).

Moreira, I. et al.,
(2021)

Entre sus funciones en las redes sociales online, los Travel Influencers
pueden promocionar destinos, servicios o productos asociados a los
viajes, aprovechando su influencia en las redes sociales.

El marketing sensorial en redes sociales ejerce influencia en las
decisiones de los consumidores al utilizar estrategias promocionales
que involucran los cinco sentidos en entornos digitales.

Las empresas contratan influencers digitales en Instagram para
promocionar productos, aumentar notoriedad y ventas.
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Guifiezetal,  para aumentar su cuota de mercado, se enfoca en comprender a los
(2020) consumidores y analizar los factores que influyen en las decisiones de
compra.

Los influencers han desempefiado un papel crucial en la transformaciéon del
paisaje digital y la evolucion de las estrategias de marketing en la era de las redes
sociales. Se han convertido en figuras de confianza para sus seguidores, ejerciendo una
influencia significativa debido a su capacidad para compartir experiencias auténticas y
opiniones honestas sobre productos y servicios (Nascimiento, 2021). Esta influencia no
se limita a la promocion de productos, ya que los influencers también pueden contar
historias que resuenen con sus seguidores, fortaleciendo la relacion entre la marca y el

publico.

La conexion emocional que los influencers pueden establecer a través de los
sentidos es un aspecto importante, como subraya la definicién de Grisales et al. (2023),
donde esta conexién va mas alla de las simples recomendaciones y se traduce en la
creacion de una atmosfera positiva o negativa que influye en las decisiones de los

consumidores.

La colaboracion entre influencers y marcas se ha convertido en una sinergia
poderosa en el mundo del marketing digital, facilitando la penetracion en el mercado y
el crecimiento de las ventas (Moreira et al., 2021). Ademas, en el caso de los Travel
Influencers, su capacidad para promocionar destinos, servicios y productos relacionados
con los viajes ha generado un impacto significativo en la industria turistica (Silva y

Mendes, 2023).

Los influencers, como sefialan Cernikovaité y Karazijiene (2023) han emergido

como actores de gran relevancia en el escenario del marketing y la comunicacion digital.
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Su influencia se extiende a través de diversas plataformas digitales, donde han logrado
reunir una audiencia considerable. Lo que distingue a los influencers es su habilidad
para comunicar mensajes persuasivos que apuntan a influir en las decisiones de compra

de sus seguidores.

La relacion entre los influencers y las marcas se ha vuelto crucial para las
estrategias de marketing, como se evidencia en el trabajo de Moreira et al. (2021), donde
las empresas reconocen que los influencers son capaces de dar a conocer sus productos,
construir notoriedad y, quizas lo mas importante, generar una imagen de confianza entre
su audiencia, lo que puede resultar en un aumento significativo de las ventas y en la
penetracion en el mercado. Instagram, como plataforma de eleccion para muchas
estrategias digitales, se ha convertido en el escaparate preferido para la colaboracion
entre influencers y marcas debido a su facilidad de comunicacion y su gran base de

usuarios activos.

Un aspecto que vale la pena resaltar es el concepto de marketing sensorial,
explorado por Uribe et al. (2022), que implica estimular los cinco sentidos de los
consumidores en entornos digitales para influir en sus decisiones de compra. Los
influencers, al asociarse con esta estrategia, pueden ampliar ain mas su impacto al

generar experiencias multisensoriales que despierten la atencion y el interés del publico.

Finalmente, la influencia de los influencers no se limita Unicamente a la
promocion de productos. Como destaca Cristancho et al. (2022), las redes sociales se han
convertido en espacios de socializacion y entretenimiento para muchas personas, lo que
refuerza el papel de los influencers como fuentes de inspiracion y entretenimiento en la

cotidianidad de sus seguidores.

Resultado 2: Metodologia
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Identificar la metodologia usada por los investigadores en su estudio sobre la

influencia de las campanas publicitarias en colaboracion con influencers en la percepcion

de los consumidores. Por consiguiente, en la Tabla 5 se presentan los resultados del

enfoque metodoldgico usados por los autores correspondientes.

Tabla 5

Metodologia utilizada en las investigaciones

Autor(es), Enfoque Alcance Instrumento  Unidad de analisis

ano

Lopez Cualitativo  Explicati Revision

(2022) Vo literaria )

Grisales et Mixto Correlacional Encuesta 409 individuos, hombres como

al. (2023) mujeres, entre los 16- 60 anos.

Nascimien Cualitativo  Exploratorio Revision 2 etapas: Primero se realizo

to (2021) literaria una observacion no
participante en el perfil de
Instagram
@RITUALDOSKINCARE. Se
recogieron documentos. En el
segundo realizaron entrevistas
en profundidad.

Molano Cualitativo  Explicativo Notas de 3 escenarios de publicacion de

(2021) campo contenido en Instagram.

Mateus et Cualitativo Exploratorio Entrevista 13 influencers de YouTube e

al. (2022)

Instagram.

77

ISSN 2789-1216



Los influencers en campafas publicitarias en Latinoamérica entre el 2020-2023

Autor(es), Enfoque Alcance Instrumento  Unidad de analisis

ano

Montero  Cuantitativ  Exploratorio Encuesta 210 alumnos de la Universidad

(2020) o de Costa Rica., cuyas edades
entre los 18 y 24 afios.

Garzon et Cuantitativ  Cuasi Encuesta 40 sujetos de las carreras de

al. (2021) o experimental Psicologia y Cultura Fisica.

Feijoo et Cuantitativ Exploratorio Etnografia 45 participantes, adquiriendo

al. (2023) o digital una coleccion que abarco mas
de 300 grabaciones.

Cristancho Cuantitativ = Descriptivo Encuesta 226 usuarios de TikTok.

-Triana et o

al. (2022)

Silva y Cuantitativ  Explicativo Encuesta 222 participantes

Mendes, o

(2023)

Uribe etal. Cuantitativ. Experimental Cuestionario 137 estudiantes de posgrado

(2022). 0 de empresariales entre 18 y 31
anos.

Moreira et Cualitativo  Exploratorio Entrevista 7 proveedores

al. (2022)

Guifiez et Cualitativo Entrevista 8 Influencers

al. (2020)
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Se evidencio que, de las investigaciones seleccionadas, el 46% utilizd un enfoque
cualitativo (6), el 46% un enfoque cuantitativo (6) y el 8% un enfoque mixto (Figura 3).
A menudo el enfoque cualitativo, se apoya en técnicas de recopilacion de informacion
que carecen de medidas numeéricas, como descripciones y observaciones. Su objetivo es
‘recrear’ la realidad de acuerdo a la perspectiva de los participantes en un sistema social
previamente establecido (Patton 2010). El enfoque cuantitativo implica el uso de valores
numeéricos para analizar datos utilizando métodos estadisticos, pruebas de hipotesis y la
capacidad de generalizar los resultados (Padilla, 2021) y el enfoque mixto que constituye

ambos métodos.

Figura 3
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Enfoque metodoldgico de las investigaciones seleccionadas

Enfoque metodologico de las investigaciones seleccionadas

W CUALITATIVO
m CUANTITATIVO
m MIXTO

Dependiendo del método, los objetivos del estudio varian. La
investigacion cualitativa explora la subjetividad y describe patrones y complejidades
para comprender sucesos, experiencias y significados (Gémez & Nery, 2019). En el
método cuantitativo, los objetivos incluyen evaluar correlaciones, tendencias e impactos,

generalizar hallazgos y validar hipédtesis (Hernandez, 2021).

El estudio de la literatura revelé que la investigacion fue exploratoria (5),
explicativa (3), correlacional (1), cuasiexperimental (1), descriptiva (1) y experimental (1).
En el estudio cualitativo, se emplearon entrevistas (3), revisiones de la literatura (2) y
notas de campo (1) para recopilar datos. Para la investigaciéon cuantitativa se utilizaron

cuestionarios (6) y etnografia digital (1).

Figura 4

Instrumento utilizado en las investigaciones seleccionadas
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Resultado 3: Conclusiones

Analizar las conclusiones a los cuales llegaron los investigadores que realizaron
el estudio de la campana publicitaria como estrategia de colaboracién entre influencers
y marcas. A continuacion, en la Tabla 6 se muestra los hallazgos de todos los autores

escogidos para el estudio.

Tabla 6

Autores y principales conclusiones de las investigaciones seleccionadas

Autor(es), afio

Conclusiones

Lépez (2022)

Grisales et al.
(2023)

Nascimiento (2021)

Se han obtenido resultados positivos por las ventajas que ofrece:
flexibilizacion del tiempo y las retroalimentaciones oportunas son
determinantes para lograr la competencia.

El consumidor en el entorno digital posee la capacidad y el dominio
para observar, escuchar y experimentar a través de canales digitales.
Por lo tanto, el mensaje no debe ser impositivo ni insistente, sino
sutil, cercano y orientado a establecer relaciones, de modo que los
consumidores estén dispuestos a activar sus sentidos y participar
con el mensaje.

Los nanoinfluencers son muy buscados por los seguidores,

especialmente, durante la etapa de busqueda de informacion del

recorrido del consumidor. Por tanto, la gente sigue a los
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Molano (2021)

Mateus et al. (2022)

Montero (2020)

Garzon et al. (2021)

nanoinfluencers, por su naturaleza accesible. Otro motivo es que los
seguidores creen que la informacion proporcionada por este tipo de
influencers es mas fiable.

En el contexto de la defensa de los derechos de los consumidores, el
influenciador digital debe revelar en su contenido difundido a través
de las redes sociales, cuando aplique, cualquier relaciéon que
mantenga con el proveedor del producto o con el producto en si.

Los influencers que participaron en las entrevistas admiten, en
diversos grados, su capacidad para ejercer influencia sobre las
personas, aunque algunos de ellos prefieren autodenominarse como
"creadores de contenido" o "activistas en linea".

Se observan diversas estrategias y comportamientos empleados por
los estudiantes universitarios en su utilizacion de Instagram, con un
interés particular en los influenciadores. Estos patrones de uso
ofrecen una vision sobre cémo estos jovenes se socializan y
consumen informacion en las plataformas de redes sociales.

Se comprueba la hipodtesis acerca del impacto de los anuncios
visualizados en plataformas de medios sociales en los cambios
observados en la reaccién emocional de los consumidores de
productos lacteos con propiedades funcionales.

Autor(es), ano

Conclusiones

Feijoo et al. (2023)

Cristancho-Triana
et al. (2022)

Este estudio evidencia el aumento constante de la exposicion a la
publicidad en dispositivos moviles, ya que, al analizar patrones
reales de navegacion, se detect6 la presencia de aproximadamente
un anuncio por minuto en la pantalla.

La pandemia de COVID-19 provocd modificaciones en los hébitos
de vida de la sociedad, lo que result6 en un marcado incremento en
la adopcién de medios digitales.
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Silvay Mendes  La credibilidad del influencer se mide evaluando el contenido
(2023) informativo y la personalidad del contenido de viajes en Instagram.

Los resultados indican que la utilizacion de las plataformas de redes
sociales (en contraposicion a los medios digitales) amplia la
Uribe etal. (2022).  influencia no directa de la promocion de celebridades en la
disposicion a comprar, a través del papel secuencial que
desempefian la percepcion de la pieza publicitaria y la actitud hacia

la marca.

Este estudio aporta al corpus de conocimiento cientifico al respaldar

Moreira et al. los conceptos tedricos previamente formulados acerca del rol de los
(2022) influenciadores digitales en la construccion de vinculos entre las
marcas y los consumidores, poniéndolos a prueba en el entorno

empresarial real.

Las aplicaciones concretas que esto tiene para aquellos encargados
Guifi t al. (2020) de tomar decisiones, como los especialistas en marketing, incluyen
uifiez et al. iy . . . .
la comprension de cémo los influencers en redes sociales perciben

su propio papel.

En el mundo de los influenciadores digitales, la flexibilidad en el tiempo y la
retroalimentacién oportuna son esenciales para obtener resultados positivos (Lopez,
2022). Los consumidores en el entorno digital, segiin Grisales et al. (2023), buscan
relaciones cercanas y auténticas con los influenciadores, lo que implica que la imposicion
y la insistencia en la publicidad pueden no ser efectivas. Esta autenticidad y proximidad
son especialmente valoradas por los seguidores, como lo respalda Nascimiento (2021) al
mencionar que los nanoinfluencers son buscados y percibidos como mas confiables

debido a su accesibilidad.
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Sin embargo, en este entorno, la transparencia es crucial, como advierte Molano
(2021), los influenciadores deben revelar cualquier relacion con los productos o
proveedores que promocionan. La influencia de los influenciadores es innegable, como
senala Mateus et al. (2022), y algunos de ellos prefieren autodenominarse como
"creadores de contenido" o "activistas en linea", lo que demuestra que desempefian

multiples roles en el mundo digital.

Los estudiantes universitarios, como destaca Montero (2020), utilizan Instagram
de manera particular, prestando especial atencion a los influenciadores. Ademas, la
publicidad en plataformas de medios sociales puede tener un impacto en los cambios

emocionales de los consumidores (Garzon et al., 2021).

A medida que la exposicion a la publicidad en dispositivos mdviles aumenta
constantemente, segin Feijoo et al. (2023), se detecta la presencia de aproximadamente
un anuncio por minuto en la pantalla, lo que resalta la creciente importancia de la
publicidad en dispositivos méviles. La pandemia de COVID-19 ha llevado a un marcado
aumento en la adopcidon de medios digitales, como sefiala Cristancho et al. (2022), lo que
indica que la sociedad se ha vuelto mas dependiente de los medios digitales en tiempos

de crisis.

La credibilidad de los influenciadores se mide en funcion del contenido
informativo y la personalidad de sus publicaciones (Silva y Mendes, 2023). Ademas, la
utilizacion de las plataformas de redes sociales amplia la influencia de la promocion de

celebridades en la disposicion a comprar (Uribe et al., 2022).

CONCLUSIONES

El andlisis incluyé 13 estudios que cumplieron con los criterios del estudio, el

61% de Scielo y el 39% de ProQuest. En relacion con el primer objetivo especifico se

84

Revista Ciencias y Artes 2023, 1(4), 61-90



Milagros Reques Julca

analizo la estrategia de colaboracion entre influencers y marcas en campanas
publicitarias y de acuerdo con Lopez (2022) se basa en la comunicacidén persuasiva,
influyendo en las decisiones de consumo. Siguiendo esta linea Nascimiento (2021)
afirma que los influencers pueden modelar pensamientos y comportamientos,
especialmente en relacion con las marcas y productos. Esta definicion concuerda con
Garzon et al. (2021) debido a que los influencers generan un posicionamiento social y

fomentan la identificacion con grupos de referencia, fortaleciendo su influencia

En relacion con el segundo objetivo se evidencié que de las investigaciones
analizadas el 46% empled una metodologia cualitativa, utilizando enfoques explicativos
y exploratorios, el 46% utiliz6 una metodologia cuantitativa, empleando enfoques
exploratorios, cuasi — experimental, descriptivo, explicativo, experimental, lo que
fortalecié significativamente los resultados obtenidos y el 8% se emple6 una

metodologia mixta.

En relacién al tercer objetivo especifico, los estudios relacionados con las
campanas publicitarias en colaboracion con influencers, como se destaca en el trabajo de
Moreira et al. (2022) respalda el papel estratégico de los influenciadores digitales en la
construccion de relaciones entre marcas y consumidores en el entorno empresarial. Estas
conclusiones encuentran apoyo en la idea presentada por Grisales et al. (2023), quienes
sefialan que los mensajes sutiles y auténticos en camparias con influencers son efectivos
para involucrar a los consumidores en el entorno digital. Estos hallazgos también
coinciden con la investigacion de Montero (2020), que revela que los estudiantes
universitarios utilizan estrategias especificas en Instagram, proporcionando informacion

valiosa sobre como interacttian con los influenciadores en campanas publicitarias.

Los influencers tienen como finalidad fortalecer las relaciones entre las
comunidades cautivas que los siguen y las empresas o marcas que los contratan
hablando de una marca y volviendo a publicar o creando contenido que permita la
interaccion con sus seguidores. Pueden modelar pensamientos y modificar
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comportamientos dirigidos a las marcas y productos mencionados. También seria ttil
estudiar los nanoinfluencers y comparar la eficacia de sus campanas publicitarias con la

de aquellos con mas seguidores.

La principal limitacion de este estudio radico en la escasez de investigaciones
sobre personas influyentes en campanas publicitarias en América Latina, en contraste

con la abundancia de literatura disponible en otras regiones del mundo.
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