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Marketing de Influencers en Latinoamérica 2021 — 2023

Resumen

Durante los ultimos afos el marketing de influencias ha emergido como una poderosa
herramienta de comunicacion para las empresas, emprendimientos y comunidades en
redes sociales. Por consiguiente, el objetivo del estudio es analizar el impacto del
marketing de influencers en los consumidores en Latinoameérica entre los afos 2021 al
2023. Se realizd una revision sistematica usando la metodologia prisma donde se
seleccionaron 15 investigaciones publicadas en bases de datos cientificas. La revision
reveld que los lideres de opinidén pueden mejorar el posicionamiento de las marcas segtin
su audiencia y segmento al que se dirige. Asimismo, el marketing de inflluencers tiene
un gran impacto en el proceso de toma de decision de los consumidores, por lo que la
manera en como compartimos la informacion en redes sociales es crucial para los
stakeholders. En conclusion, este estudio proporciona una vision integral sobre el
marketing de influerncers en Latinoameérica, a través del analisis de datos cualitativos y
cuantitativos los cuales puede ser ttil como base para futuras investigaciones.

Palabras clave: Marketing, Estrategia, Redes Social

Influencer marketing in latin america 2021 — 2023. A systematic review
Abstract

In recent years, influence marketing has emerged as a powerful communication tool for
companies, ventures, and communities on social networks. Therefore, the objective of
the study is to analyze the impact of influencer marketing on consumers in Latin
America between the years 2021 and 2023. A systematic review was carried out with the
prism methodology where 15 investigations published in scientific databases were
selected. The review revealed that opinion leaders can improve the positioning of brands
according to their audience and target segment. Likewise, influencer marketing has a
great impact on the consumer decision-making process, so the way we share information
on social networks is crucial for stakeholders. In conclusion, this study provides a
comprehensive vision of influencer marketing in Latin America, through the analysis of
qualitative and quantitative data which can be useful as a basis for future research.

Keywords: Marketing, Strategy, Social Media.
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INTRODUCCION

En Latinoamérica, el marketing de influencers ha tenido un crecimiento
recientemente, ya que cada vez hay mas marcas que recurren a los influencers como
parte de su estrategia de marketing. Este crecimiento se vi6 impulsado por la pandemia,
la cual generd un aumento importante del tiempo en internet por parte de las personas
gracias a la cuarentena impuesta (Lopez et al., 2022). Debido a ello, los influencers
pasaron a ser fuentes confiables para las personas en diferentes dreas de su vida. Es asi
como, estos comenzaron a crear contenido para entretener e informar durante esta
época, convirtiéndose en una fuente de entretenimiento e informacion en una época en
la que las opciones para ello eran muy pocas; asimismo, el aumento de las compras por
internet en ese tiempo convirtié a los influencers en un papel clave para influir en las

decisiones de compra de los consumidores (Moreira et al., 2021; Chavez et al., 2020).

Rossi y Rivetti (2023) afirman que la aparicion de los influencers ha
reconfigurado las fronteras de oportunidades dentro de esta "industria", capturando el
interés de numerosas marcas y planteando una serie de interrogantes sobre su evolucion,
aspectos éticos, funcion en el ambito del marketing y su proyeccion. Estas figuras
"novedosas" en el mundo de las redes sociales también han captado la atencién de la
comunidad académica, no obstante, en la investigacion todavia se debe abordar cémo es
probable que los influencers transformen las practicas del marketing. Asimismo, las
plataformas de redes sociales de la actualidad han impulsado la transformacion del
contenido en linea creado por los usuarios en una actividad principal de consumo. Estas
plataformas brindan a los individuos la posibilidad de crear y compartir informacion
acerca de diversos temas que abarcan desde tecnologia, belleza y moda hasta politica y

salud (Audrezet et al., 2021).

A su vez, Barquero et al. (2023) mencionan que en la actual era de economia de
la atencion, los usuarios navegan por las redes sociales repletas de anuncios que no

captan su interés y que ademds carecen de autenticidad. Dado esto, las marcas se
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encuentran buscando maneras de conectarse mas con su publico objetivo mediante el
uso de estrategias narrativas menos intrusivas lo cual son generados por un usuario con
un enfoque mas central, natural y enfocado en la experiencia. De la misma forma,
Jimenez y Sanchez (2021) sostienen que dentro de las opciones de estrategias de
marketing en plataformas sociales, las companiias estdn optando con mayor frecuencia
por emplear influencers digitales para respaldar sus marcas. Esto se debe a que estos
influencers logran establecer una conexion entre el publico objetivo y las marcas, al

mismo tiempo que mantienen una comunicacion directa con cada uno de sus seguidores.

En los ultimos afos, el marketing de influencers se ha vuelto una herramienta
publicitaria que cada vez tiene mas popularidad en todo el mundo. Esta herramienta
tiene como nucleo a los influencers, los cuales son lideres de opiniéon que cuentan con
una masiva cantidad de seguidores en diferentes plataformas y sus sugerencias sobre
qué productos o servicios comprar son muy reconocidas por los consumidores (Cueva
et al., 2020). Los influencers usan su presencia en las redes sociales con el fin de llegar a
un publico objetivo especifico e impactar de manera positiva en las percepciones o
decisiones de compra de sus seguidores (Cuellar et al., 2022). Dicho esto, la definicion
de marketing de influencers es una estrategia de marketing digital que se basa en la
colaboracion de una marca a largo plazo con personas de alta influencia en las redes
sociales para promocionar sus productos o servicios y conectar de manera efectiva con
su publico objetivo, lo cual a su vez ayuda a humanizar la marca, aumentar la visibilidad
en linea y construir relaciones genuinas con el ptblico objetivo a través de los influencers

(Brito et al.,2021).

Cruz y Miranda (2021), afirman que la mayoria de los universitarios mexicanos
confian en las recomendaciones que da el influencer si el contenido esta relacionado a la
personalidad que los distingue, sino el influencer arriesga su reputaciéon al no estar

identificados con la marca con la que realizan la colaboracion.

En la actualidad no se han publicado muchas investigaciones acerca del

marketing de influencia en Latinoamérica. Debido a ello, Berlioz y Rodriguez (2023)
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realizaron un estudio en Honduras, en el cual concluyeron que para optimizar el
rendimiento como lider de opinion debe existir una congruencia de identidad y
credibilidad por encima del volumen. Es decir, los influencers valoran que las
colaboraciones con las marcas reflejan su esencia personal formando un vinculo en

donde los consumidores se sientan identificados con los valores compartidos.

Por otro lado, Rivera (2020) analizd las estrategias implementadas por influencers
ecuatorianos, las cuales son generar seguidores orgadnicos y trabajar en colaboracion con
marcas que se alinean a su imagen. De esta manera, al mostrar la excelencia de un
producto, cumple una demanda emocional en su publico proporcionandoles una
motivacion emocional para adquirirlo. Esta idea se respalda por la investigacion de
Roldan y Sanchez (2021), ya que, indican que los consumidores perciben a los influencers
como mas “atractivos” y “confiables” alinedndose con la teoria de la “credibilidad de la

fuente”, la cual esta relacionada con la boca boca electrénico.

Asimismo, Guifiez et al. (2020), afirmaron que los influencers utilizan tres
dimensiones de la teoria de la credibilidad: la “confiabilidad”, es decir, la honestidad en
relacion con sus seguidores; la “experiencia”, la cual es evidente cuando existe
conocimiento del contenido que se comparte y la “auto-presentacion en linea”, es decir,
la imagen que se transmite a los seguidores, considerando las expectativas que estos

tienen sobre la imagen del influencer en las redes sociales.

La publicacion de este articulo en la Revista Ciencias y Artes (RCA), busca
contribuir al entendimiento de este nuevo fenémeno creciente y su influencia en nuestra
sociedad latinoamerica. En otras palabras, busca llenar ese vacio al analizar a
profundidad como el marketing de influencias impacta en el consumidor
latinoamericano y a su vez el proceso detrds de ello como la intencion de compra y

decision de compra.

En base a lo mencionado antes se determino el siguiente objetivo general:

Analizar el impacto del marketing de influencers en los consumidores en Latinoamérica
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entre los afnos 2021 al 2023. Al mismo tiempo, nos planteamos tres objetivos secundarios.
El primero, es analizar las premisas conceptuales, el segundo es analizar la metodologia

y por ultimo, analizar las conclusiones.

METODOLOGIA

Para el desarrollo de la presente revision sistemadica, se utiliz6 el método Prisma,
la cual segin Matthew et al., (2021), la declaracion PRISMA 2020 fue disefiada para su
aplicacion en revisiones sistemadticas que abarquen la sintesis, por ejemplo, metanalisis
de comparaciones directas y también, en revisiones que no impliquen sintesis, por
ejemplo, cuando solo se logra identificar un estudio elegible. Asimismo, los elementos
de la declaracion PRISMA 2020 son pertinentes para las revisiones sistematicas de
métodos mixtos, las cuales involucran tanto estudios cuantitativos como cualitativos.
Ademas, Urratia. & Bonfill (2010), resaltan la importancia de la aplicacién del método
PRISMA afirmando que la anticipaciéon del conocimiento por parte de los investigadores
respecto a los posibles resultados de los estudios que podrian ser incluidos en la revision
sistematica puede influir en varios aspectos clave del proceso. Esto puede abarcar desde
la formulacion de la pregunta de investigacion, los criterios de seleccion de los estudios,
la eleccion de las comparaciones a analizar hasta la determinacion de los resultados que

seran reportados en la revision.

Para esta revision sistematica sobre el marketing de influencer en Latinodmerica
durante los afios de 2021 al 2022, tal y como se puede observar en la Tabla 1, se utilizaron
cinco bases de datos: Proquest, Google Académico, Scielo, Redalyc y Ebsco. A cada base
de datos se le asignaron los siguientes cddigos A. B, D, E. Para poder realizar la
busqueda, se utilizaron los operadores booleanos “and” y “or” en espanol, inglés y
portugués. La combinacion de términos para la btusqueda de fuentes fueron los
siguientes: “Marketing de Influencers” (Al), “Marketing de embajadores de marca”
(A2), "Marketing de influencers" or "Marketing de embajadores de marca"(A3),

"Marketing de influencers" and "Marketing de embajadores de marca" (A4), “Marketing
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de influenciadores” (A5), “Marketing embaixador da marca” (A6), "Marketing de
influenciadores" or "Marketing embaixador de marca" (A7), "Marketing de
influenciadores" and "Marketing embaixador de marca" (A8), “Influencer marketing”
(A9), “Brand ambassador marketing” (A10), "Influencer marketing" or "Brand
ambassador marketing" (Al1l), ‘"Influencer marketing" and "Brand ambassador

marketing" (A12).
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Asimismo, se aplicé la delimitacion temporal que solo abarcaba del 2021 al 2023,
mientras que la delimitacion espacial estuvo definida solo en Latinoamérica. En aquella
busqueda se encontraron 1053 articulos en las bases de datos seleccionadas (se debe
tomar en cuenta que existen articulos alojados en dos bases de datos distintas; ademas,
aparecen de forma repetida en la base de datos cuando se emplea la combinacién de los
términos mencionados). Para la seleccion de las investigaciones se aplicaron los
siguientes criterios de inclusion: estudios de tipo aplicado (de disefio experimental y no
experimental), articulos de revision y discusion teorica (publicados entre el 2021 y 2023)
y estudios restringidos geograficamente a Latinoamérica. A esta seleccion se le aplicaron
los siguientes criterios de exclusion: articulos que no estén vinculados al marketing y/o

marketing de influencers y articulos vinculados a influencer marketing. (Ver Tabla 1).
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Tabla 1. Resultado de la busqueda de articulos

Codigo Base de Resul Tematica Regido Acces Objetiv Articulos no

de Base Datos tados n 0 0s repetidos
Datos
| | | | | | | |
A Proquest 134 24 9 9 9 6
| | | | | | |
B Google 649 79 51 40 12 2
Académico
| | | | | | T
C Scielo 47 29 23 13 3 1
| | | | | | T
D Ebsco 158 34 24 14 6 3
| | | | | | T
E Redalyc 65 35 17 17 9 3

Como resultado de la aplicacion de todos los criterios mencionados
anteriormente, tal y como se observa en la Figura 1, se obtuvieron 124 articulos;
y de estos, solo 15 cumplieron con los objetivos planteados por esta investigacion.

(Ver Figura 1).
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Figura 1. Diagrama de Flujo PRISMA

Identificacion

En las cinco bases de datos: Proquest. Google
Académico, Scielo, Redalyc v Ebsco se
registraron
1053
articulos, todos ellos referidos a Marketing de
Influencers dentro del pertodo 2021 -2023

!

Revision

De los
1053
articulos, solo quedaron
201

por estar dentro del tematica Marketing Digital

|

Elegibilidad

De los
201
articulos, solo quedaron
124

que se encontraban dentro de la region
Latinoamérica

!

Inclusion

De los
124
articulos, solo cumplieron con los objetivos
15

articulos

Fuente: Elaboracion propia

Resultados sobre caracteristicas de Articulos

Los articulos de investigacion recopilados han sido anteriormente revisados

teniendo como base el principal tema de investigacion: El Marketing de Influencers en

Latinodmerica. Se obtuvieron 15 articulos de diversos repositorios, siendo seis articulos

proviniendo de Proquest, dos de Google Académico, uno de Scielo, tres de Ebsco y tres

de Redalyc. (Ver Tabla 2).
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Tabla 2. Caracteristicas de los articulos

Repositorio Autor, Afio Pais
Proquest Amaya et al. (2021) Colombia
Proquest Perez et al. (2023) Meéxico
Proquest Suarez y Pérez (2021) Ecuador
Proquest Feijoo et al. (2021) Chile
Proquest Souza-Leao et al. Brasil

(2022)
Proquest Rodriguez, et al. Brasil
(2022)
Scielo Barquero et al. (2023) Brasil
Google Académico Merino y Valdiviezo Pera

(2022)
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Google Académico Cochea (2022) Ecuador
Ebsco Barbosa y Anafia Brasil
(2023)
Ebsco Nogueira y Rebelo Brasil
(2023)
Ebsco Roldéan y Sanchez Colombia
(2021)
Redalyc Rhor et al. (2021) Ecuador
Redalyc Abidin y Karhawi Brazil
(2021)
Redalyc Moreira et al. (2021) Brazil
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Figura 2. Distribucion segin el repositorio

Distribucion segiin repositorio

® Proquest ® Google Académico = Scielo Ebsco ® Redalyc

Fuente: Elaboracion propia

Nota: La Figura 2 representa la distribucién total de cada uno de los repositorios

utilizados en el proceso de seleccion y recoleccion de articulos cientificos.

Para realizar la recoleccion de datos, se determind pardmetros de tiempo. En la
Figura 3, se puede observar que el pardmetro escogido es del afio 2021 al 2023, con el
objetivo de obtener informacidn reciente y actualizada teniendo en cuenta el crecimiento

de esa estrategia de marketing en los ultimos afios.
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Figura 3. Distribucién segtin ano de publicacion de articulos

Distribucion segun afio de publicacién
50% 47%
45%
40%
35%
30% 27% 27%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

2022 2021 2023

Fuente: Elaboracion propia

De los 15 articulos recopilados, siete de ellos fueron publicados y desarrollados
en Brasil, seguidamente de los paises de Ecuador y Colombia, con tres y dos articulos
respectivamente. Por otro lado, tenemos en la minoria de articulos a los provenientes de

Meéxico, Chile y Pert1, con 1 articulo cada uno. (Ver Figura 4)

Figura 4. Distribucion segun pais publicado

Distribucion segun pais de publicacion

e

mColombia = México wEcuador = Chie wBrasil w Perd
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Distribucion de articulos publicados por pais de origen.
Resultados de las premisas conceptuales

En la Tabla 3 se demuestra que las definiciones de las investigaciones revisadas tienen
relacion con el marketing de influencers en Latinoamérica en los afios 2021-2023. Se
evidencid que se enfocaron en el lider de opinion, el cual para las empresas tiene un rol
importante para inspirar confianza y generar la intencién de compra en el consumidor
final a través de los medios digitales (Audrezet et al. 2020). Asimismo, se evidencia que
el marketing de influencers permite apoyar la credibilidad de negocios dentro de una
comunidad. En otras palabras, el lider de opinion debe tener conocimiento de lo que esta

promocionando sino es en vano.

Tabla 3. Premisas conceptuales de cada autor, referente tedrico y su definicion

Autor Referencia Definicion(s)
Amaya et al. Gross y Personas que gracias a su conocimiento y habilidades en
(2021) Wangenheim un tema especifico crean contenido relacionado a un
(2018) producto o servicio para generar influencia en la

comunidad que tienen en linea
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Perez et al. (2023) Cialdini (2018)  El marketing de influencia se basa en la capacidad de
difundir un mensaje u accion a través de una persona que

logre transmitir este mensaje de manera creible y empatica

Suarez y Pérez Hubspot y El marketing de influencers es perteneciente a una
(2021) Talwalker (2020) subtendencia del marketing digital. Esta estrategia consiste
en generar una colaboracidén con personas influyentes en
las plataformas digitales con el fin de promocionar

productos o servicios.

Feijoo et al. (2021) De-Jans y Los jovenes aceptan la presencia de marcas y patrocinios
Hudders en el contenido divulgado por personas que ellos
consideran lideres de opiniéon siempre y cuando no

(2020)
perturbe el equilibrio en sus publicaciones

Souza-Leao et al. Sette y Brito Las redes sociales son exponentes derivados de
(2022) (2020) posibilidades para nuevas estrategias de marketing
basadas sobre practicas comunicativas que, entre otros
factores, legitimar el papel de los influencers digitales en

este contexto

Rodriguez et al. Filieri et al. En este nuevo entorno empresarial, la presencia de las
(2022) (2015) herramientas de comercio electronico y la marca del sitio
web se pueden identificar como dos factores relevantes que
influyen. la confianza y la intenciéon de compra del

consumidor, ya que la confianza se considera un factor
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Barquero et al. Brooks et al.

(2023)

Merino

(2022).

y Moreira et al

Valdiviezo (2022) (2021)

Cochea (2022)

Vite et al. (2018)

clave en la estructuracion de sitios web de productos y

servicios turisticos

Las plataformas digitales aprovechan las posibilidades de
interaccion con las audiencias y el contenido generado por
el usuario (CGU) para cocrear el discurso de marca dentro
de las comunidades digitales. Asi, a través de estrategias
de marketing social y branded content, las marcas brindan
a sus audiencias una representacion simbolica,

convirtiéndose en embajadores no oficiales de la marca

La influencia de los influencers en redes sociales reduce la
brecha entre cliente y empresa, la cual demuestra que las
empresas contratan influencers para dar a conocer sus
productos, crear notoriedad, construir una imagen de

confianza y aumentar las ventas

El comercio por internet para las pequefias y medianas
empresas agricolas es una herramienta eficiente para
colocar sus productos donde generan fuerzas de oferta y

demanda, siendo dinamizadas por el marketing
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Barbosa y Afhafia Schouten et al. Personas que son reconocidas como figuras de autoridad y
(2023) (2020) fuentes fidedignas de informacion, asi como generadores
de corrientes influenciales sobre un tema determinado,

influyendo asi en el comportamiento de sus seguidores.

Nogueira y Audrezet et al. Esuna estrategia que implica la colaboracion entre marcas
Rebelo (2023) (2020) e influencers digitales para promocionar productos o
servicios. Los influencers digitales son personas que
cuentan con una gran base de seguidores en las redes

sociales y tienen la capacidad de influir en sus decisiones

de compra.
Roldan Y Abidin (2016) El marketing de influencers en redes sociales es un
Sanchez (2021) concepto que se enfoca en que las marcas inviertan dinero

en influenciadores para que promocionen y vendan sus
productos a través de sus redes sociales, y los dirijan a sus
seguidores y al publico objetivo de la marca que los

contrata para dicho fin.

Rhor et al. (2021) Hatton (2018) Los lideres de opinién son conocidos como las celebridades
de internet, debido a que intercambian opiniones en redes
sociales para establecer conexiones con sus seguidores y
desarrollan marketing de boca a boca y de redes sociales.
Se identifican dos tipos de influencers, los macros
influencers con mas de 10,000 mil seguidores y los micro

influencers con menos de 10,000 seguidores.
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Abidin y Abidin (2016) El marketing de influencers permite a los clientes respaldar
Karhawi (2021) y apoyar mensajes de los clientes, promocionar marcas y
promover mensajes sociales, econdmicos o politicos. Los
influencers son capaces de suprimir y amplificar la

informacion de las marcas de acuerdo con sus seguidores.

Moreira et al. Martinez-Lopez Una de las estrategias mas utilizadas por las empresas es el
(2021) et al. (2020) marketing de influencers, ya que permite la comunicacion
del mensaje de marca en redes sociales debido a que es una
herramienta para competir en los mercados actuales la

comunicacion en medios digitales.

RESULTADOS Y DISCUSION

En la Tabla 4 se demuestra la metodologia usada, el enfoque aplicado y el instrumento
utilizado en cada uno de los articulos revisados. Entre las metodologias usadas se
encuentran la cuantitativa y cualitativa, y dentro del enfoque se puede observar que
varian entre correlacional, explicativo y exploratorio; finalmente, entre los instrumentos

usados se encuentran los cuestionarios, analisis y entrevistas.

Tabla 4. Resultados sobre metodologia

Autor Enfoque Alcance Instrumento Unidad de Analisis
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Amaya et
al. (2021)

Perez et al.

(2023)

Suarez y
Pérez

(2021)

Feijoo et al.

(2021)

Souza-Leao

et al. (2022)

Rodriguez,

et al. (2022)

Barquero et

al. (2023)

Cuantitativo

Cuantitativo

Cuantitativo

Cuantitativo

Cualitativo

Cuantitativo

Cuantitativo

Explicativo

Correlacional

Correlacional

Correlacional

Exploratorio

Correlacional

Correlacional

Cuestionario

Cuestionario

Cuestionario

Cuestionario

Discurso

Foucaltiano

Cuestionario

Hojas de analisis

246 sujetos mayores de 18
anos de la ciudad de

Medellin

672 jovenes estudiantes de la
U.AN.L. mayores de 18

anos

127 pequenas y medianas
empresas locales de la

ciudad de Ambato, Ecuador

501 hogares del area
Metropolitana de Chile

5 canales de yotube de

videos de cultura popular

208 personas mayores de 18

anos

5 perfiles oficiales de paises

iberoamericanos
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Merinoy  Cualitativo ~ Descriptivo  Andlisis documental  Paises latinos Ecuador y
Valdiviezo Pera
2022)

Cochea  Cuantitativo  Descriptivo  Analisis documental Medianas y pequenas

(2022) empresas sector agricola
Barbosay  Cualitativo Explicativo Cuestionario 25 personas mayores de 18
Afafa anos desde sus redes
(2023) sociales.
Nogueiray Cualitativo Explicativo Entrevistas a 11 participantes que
Rebelo profundidad representan marcas,
(2023) influencers digitales y

cuentas intermediarias.

Roldan Y Cuantitativo Correlacional Cuestionario 381 personas mayores de
Sanchez, edad
(2021)
Rhor, G., et Cuantitativo Explicativo Cuestionario 1200 personas
al. (2021) pertenecientes a la ciudad

de Quito de 16 a 75 afios
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Abidiny  Cualitativo
Karhawi,
(2021)
Moreira et Cualitativa
al. (2021)

Explicativo

Exploratorio

Entrevistas a

profundidad

Entrevistas

1 especialista, investigadora
y miembro del comité
ejecutivo de la Association

of Internet

Researchers

7 empresas prestadoras de

servicios

De las fuentes de datos investigadas y seleccionadas, se puede evidenciar que el 60%

utilizé un enfoque cuantitativo (9) y el 40% un enfoque cualitativo (6). El que el estudio

cuente con un enfoque especifico, permite que este pueda tener mayor validez y

profundidad de andlisis para el estudio de investigacion. (Ver Figura 5)

Figura 5. Distribucion segiin enfoque

Distribucion segiin enfoque

m Cuantitativo

m Cualitativo
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Esta figura muestra la proporcion de diferentes enfoques de investigacion

En la Figura 6, podemos observar la distribucion porcentual que han tenido los articulos
seleccionados, en relacion con el alcance utilizado en cada estudio. E1 40% hace referencia
a que estos estudios tienen un alcance correlacional, un 33.33% es de alcance explicativo
y un 13.33% son de alcance descriptivo y exploratorio. Estos datos nos permiten conocer

los resultados que tienen estas investigaciones y el método que han usado.

Figura 6. Distribucion segtn alcance

Distribucion segun alcance

45.00%
40.00%

40.00%
35.00% 33.33%

30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

13.33% 13.33%
Explicativo Correlacional Descriptivo Exploratorio

Fuente: Elaboracién propia

En la Tabla 5, se muestran las conclusiones de las investigaciones seleccionadas de un
arduo anadlisis con respecto al marketing de influencers en Latinoamérica en los afios
2021 - 2023. Dichas investigaciones han logrado destacar el papel importante de los
lideres de opinién, demostrando que son capaces de amplificar informacion relevante
de la empresa especifica para mejorar su posicionamiento y promocionar sus productos
o servicios (Moreira et al.,, 2021). Ademas, se evidencia la efectividad de la estrategia,
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segun la audiencia del lider de opinion y el segmento al que se dirige la empresa (Pérez

et al., 2023).

Sin embargo, la efectividad de esta estrategia de marketing no depende tinicamente de
la popularidad, atractivo o experiencia del influencer, ya que su efectividad se encuentra
totalmente ligada a los segmentos a los que estos se dirigen (Barbosa y Afafa, 2023). En
otras palabras, la efectividad de la estrategia del marketing de influencers se ve
totalmente influenciada por la uniin entre la afinidad del influencer con su publico y
como este se adecua al mercado objetivo de una empresa especifica. Por lo tanto, la
seleccion cuidadosa de influencers alineados con la audiencia objetivo es esencial para

garantizar la eficacia de esta estrategia en el contexto latinoamericano.

En conclusién, muestra la gran importancia de una correcta estrategia de seleccion de
influencers que se encuentren alineados con el publico objetivo para de esta manera

garantizar la efectividad de la estrategia del marketing de influencers en Latinoamérica.

Tabla 5. Autores y principales conclusiones de las investigaciones seleccionadas

Autor(es), ano Conclusiones

Amaya et al. Los influencers tienen un gran impacto en el proceso de toma de

(2021) decisiones de los consumidores y la forma en que se comparte la

informacién en las redes sociales.

Pérez et al. (2023)  La estrategia del marketing de influencers sera exitosa siempre y cuando

eviten utilizar personas con doble identidad. Es decir, que muestren una

imagen en sus redes sociales y otra fuera de ella.
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Suarez y DPére

(2021)

Z

Feijoo et al. (2021)

Souza-Leao et a

(2022)

Rodriguez, et a

(2022)

1.

1.

Barquero et al,

(2023)

Merino

Valdiviezo (2022)

y

El marketing de influencers puede llegar a ser una estrategia efectiva, si se
tiene en cuenta la importancia de la seleccion de los influencers para

asegurar que su audiencia sea realmente relevante para la empresa.

Los padres, por su parte, subestiman la capacidad de sus hijos para
reconocer los mensajes publicitarios en las redes sociales, el cual uno de

los motivos es la falta de confianza que le genera el contenido.

El papel de los influencers digitales en el mercado de la cultura popular
brasilefia y destaca la necesidad de una reflexion ética sobre su papel como

mediadores del mercado.

Los resultados también sugieren que la marca es un factor importante en
la formacion de la confianza del consumidor, especialmente para marcas

menos conocidas.

En los videos verticales (Reels), es mejor utilizar estrategias de marketing
de influencers, que logran mayor alcance y, en consecuencia, interacciones
con la marca. Asimismo, existe una necesidad estratégica de que las
marcas definan qué tipo de mensajes y posts funcionan para sus propios

medios y encuentren referentes y embajadores de marca.

Las redes sociales cada vez toman mds importancia para el desarrollo del
marketing digital donde las empresas o emprendedores interacttian con
las nuevas tendencias con sus consumidores. Las diferentes herramientas
como campanias, influencers, entre otros ayudan a construir relaciones con

los clientes y generar ventajas competitivas.
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Cochea (2022) El éxito de las pymes es aquellas que vienen aplicando medios
tecnoldgicos como marketing digital. Sin embargo, se debe difundir mas

las redes sociales mas usadas, ya que el sector agricola rara vez lo utilizan.

Barbosa y Anana La relevancia del marketing de influencers varia segin el tipo de
(2023) consumidores a los que se dirige. Es esencial analizar el grado de
implicacion del segmento objetivo antes de invertir en la creaciéon de
contenido y si los consumidores estan altamente involucrados con la

categoria de producto a promocionar.

Nogueira y Rebelo La conclusion central del documento es que el marketing de influencia
(2023) implica una interaccion tridimensional entre los influenciadores digitales,
las marcas y las cuentas. Ademas, se enfatiza la importancia de la
evolucion de los influenciadores y la necesidad de proporcionar un

briefing claro a las marcas y cuentas.

Roldan y Sanchez El marketing de influencers se vuelve un canal efectivo sobre el cual se
(2021) debe tener muchas precauciones y como marca definir los objetivos de
marketing que busca la compafnia; de esa manera definir cudl es la persona

adecuada que puede posicionar mi marca en redes sociales.

Rhor et al. (2021)  El alcance de Marketing de Influencers y su credibilidad varia de acuerdo
con el numero de seguidores y de la audiencia a la que se dirige para el

posicionamiento e impulsar el reconocimiento de una marca.

Abidin y Karhawi El marketing de influencers permite respaldar y apoyar mensajes de las

(2021) empresas, promocionar marcas y promover mensajes sociales, econémicos
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o politicos. Los influencers son capaces de suprimir y amplificar la

informacion de las marcas de acuerdo con sus seguidores.

Moreira et al. Los embajadores de marca o los influencers desarrollan contenido de
(2021) forma disruptiva para incrementar su nivel de audiencia y seguidores y
promocionar los productos o servicios que sean del interés del target de

una empresa.

En sintesis, el impacto de los influencers en el marketing impacta las decisiones de
compra y la imagen que las marcas proyectan en plataformas de redes sociales. Sin
embargo, su efectividad radica en la autenticidad y coherencia entre su imagen virtual y
la vida real. La seleccién cuidadosa de influencers alineados con la audiencia de la marca
es crucial para el éxito. Asimismo, la ética en la promocidn y la eleccion estratégica de
canales, como los videos verticales, potencian su impacto. La segmentacion precisa y la
comprension del publico son clave para aprovechar al maximo esta herramienta. En
resumen, la efectividad del marketing de influencers se basa en la autenticidad,
relevancia, ética y alineacion con los objetivos de la marca, generando confianza y

compromiso con la audiencia.
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CONCLUSIONES

La recopilacion de los articulos basado en el Marketing de Influencers en Latinoamérica
se llevo a cabo minuciosamente, llegando a seleccionar en total de 15 estudios, los cuales
provienen de distintos repositorios académicos, comprendidos en el periodo del 2021 y
2023. Ademas, se resalta la participacion de distintos paises, destacando a Colombia
como pais principal de proveniencia. Estos articulos hacen hincapié en comprender lo
que es, como funciona y cudles son los beneficios del marketing de influencers hoy en
dia, aportando asi conocimientos de valor al campo académico y a la practica en el

campo del marketing.

Los articulos revisados destacan la importancia del marketing de influencers en la
estrategia empresarial. Esto se basa en la colaboracion con lideres de opinion que tienen
un alcance significativo en el ptblico objetivo de la marca, respaldada por la calidad de
su contenido y el numero de seguidores. Este enfoque permite aumentar la audiencia de
la empresa y su mensaje, asi como influir en las decisiones de compra de los
consumidores a través de lideres de opinién en plataformas digitales. En resumen, el
marketing de influencers se centra en aprovechar la influencia digital para promover la

marca y afectar el comportamiento de compra.

De los articulos estudiados en la presente revision, se observa que no existe mucha
diferencia en el método aplicado (figura 5) debido a que nueve (9) de las investigaciones
desarrollaron los métodos cuantitativos y seis (6) el método cualitativo. En relacién con
los instrumentos aplicados para la recoleccién de informacion, los autores revisados
optaron por aplicar, en su mayoria, por desarrollar (8) cuestionarios. De estos 8 se
aplicaron a personas mayores de 18 anos (6), pequefias y medianas empresas (1) y
hogares de drea (1). Otros instrumentos empleados fueron un discurso foucaultiano, una
hoja de andlisis, dos andlisis documentales, una entrevista y dos entrevistas a

profundidad.
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En conclusion, el marketing de influencers es una estrategia efectiva en plataformas
sociales. Su éxito radica en la autenticidad de los influencers y su afinidad con el puiblico
objetivo de la empresa. Asimismo, la relevancia varia segun el interés del consumidor
en la categoria de productos y requiere una interaccion compleja entre influencers,
marcas y audiencias, destacando la importancia de la comunicacion eficaz. En resumen,
el marketing de influencers es valioso en la era digital, siempre que se integre

cuidadosamente con los objetivos y la identidad de la empresa.
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