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RESUMEN

Con el auge de las redes sociales, las estrategias de marketing digital han cambiado,
y uno de los aspectos clave es el papel de los influencers como intermediarios entre las
marcas y consumidores. Las investigaciones previas han demostrado que los nano
influencers generan niveles mas altos de confianza y conexién emocional. Por lo tanto, el
objetivo del estudio fue determinar la influencia de los nano influencers en la ciudad de
Cuenca sobre la conducta de compra, la confianza y la lealtad de los consumidores. La
presente investigacion utilizo un enfoque cuantitativo de tipo correlacional, a través de
un cuestionario estructurado aplicado a una muestra probabilistica de 393 participantes
de 18 a 24 afos. Se encontrd6 que la autenticidad percibida se relacionaba
significativamente con la confiabilidad del influencer, la cual se relacionaba con mayor
intencion de compra. Ademas, la interaccion frecuente con nano influencers aumenta la
lealtad a la marca y la confianza en las mismas aumenta la intencién de recomendacion.
Los resultados sugieren que los nano influencers representan una herramienta efectiva en

el marketing digital, al generar vinculos solidos basados en la cercania, la autenticidad y
la credibilidad.

Palabras clave: autenticidad, confianza, influencers, lealtad de marca, marketing
digital, nano influencers, redes sociales.

ABSTRACT

With the rise of social media, digital marketing strategies have evolved, with
influencers playing a key role as intermediaries between brands and consumers. Previous
research has shown that nano influencers foster higher levels of trust and emotional
connection. Therefore, this study aimed to determine the influence of nano influencers in
the city of Cuenca on consumer behavior, trust, and brand loyalty. A quantitative,
correlational approach was used, employing a structured questionnaire applied to a
probabilistic sample of 393 participants aged 18 to 24. The findings revealed that
perceived authenticity was significantly related to influencer credibility, which in turn
was associated with increased purchase intention. Moreover, frequent interaction with
nano influencers enhanced brand loyalty, and increased trust in them led to a greater
intention to recommend. The results suggest that nano influencers are an effective tool in
digital marketing, as they foster strong connections based on closeness, authenticity, and
credibility.

Keywords: authenticity, brand loyalty, digital marketing, engagement, influencers, nano
influencers, trust.
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CAPITULO 1

1. MARCO TEORICO Y ESTADO DE LA CUESTION

1.1 Introduccion

En la era digital, las estrategias de marketing han evolucionado para adaptarse a
los cambios en el comportamiento del consumidor y al auge en las redes sociales. Entre
estas estrategias, el marketing de influencers ha adquirido un papel fundamental en la
conexion entre marcas y audiencias, permitiendo una comunicacion mas directa y
persuasiva. Dentro de este panorama, los nano influencers han surgido como una
alternativa altamente efectiva para las empresas que buscan generar confianza y

credibilidad en nichos especificos.

Los nano influencers, con comunidades entre 1.000 y 10.000 seguidores, se
distinguen por su autenticidad y la cercania que tienen con su audiencia, lo que les permite
generar un impacto significativo en la percepcion y decision de compra de los
consumidores. A diferencia de los macro y mega influencers, cuya amplia exposicion no
siempre garantiza un alto nivel de compromiso. Los nano influencers presentan tasas de
interaccion mas elevadas y un mayor grado de conexion emocional con sus seguidores.
Esto los convierte en una herramienta valiosa para fomentar la lealtad de marca y

fortalecer la relacion entre las empresas y su publico objetivo.

En el caso de Cuenca, Ecuador, el crecimiento del uso de redes sociales y el acceso
a internet han impulsado nuevas dindmicas de consumo digital. Las marcas locales han
comenzado a reconocer el potencial de los nano influencers como embajadores de
productos y servicios, destacando su capacidad para influir en decisiones de compra a

través de recomendaciones genuinas y experiencias compartidas.

Por ello, esta investigacion tuvo como objetivo analizar el impacto de los nano
influencers en el comportamiento de compra y la lealtad de marca en la ciudad de Cuenca.
A través de un enfoque cuantitativo, se evalud la confianza, intencion de compra y lealtad
de marca. De esta manera, se busco aportar informacion relevante para el desarrollo de

estrategias de marketing digital mas efectivas y adaptadas al contexto local.



1.2 Definicion de marketing de influencers

En la actualidad, las estrategias de marketing han evolucionado notablemente
priorizando la comprension de los consumidores. Para lograrlo, ha implementado un
sistema completo de acciones empresariales orientadas a disefiar productos que satisfagan
necesidades, con el fin de alcanzar los objetivos organizacionales, asi mismo, se considera
que el marketing establece que el éxito y la rentabilidad dependen de reconocer las
necesidades de los clientes y satisfacerlas con productos y servicios (Cudriz & Corrales,
2020). A medida que la sociedad entra en la era digital, el marketing tradicional ha sufrido
cambios para adaptarse a esta nueva evolucion. Este desarrollo estd impulsado por los
avances tecnologicos, cambios en decisiones de compra de los consumidores y la
creciente importancia de la accesibilidad (Flores, 2021). Con el tiempo, la publicidad ha
evolucionado hacia la creacion de experiencias unicas para los usuarios, este cambio se
produjo al pasar de donde se publicaban contenidos sin interaccion del publico, a incluir
redes sociales y tecnologias nuevas que permitieron el intercambio de opiniones y
conexion directa con las marcas (Gavilanes & Mainato, 2024). De hecho, influencer se le
considera a cualquier persona que puede intervenir en las decisiones de otros. Esto incluye
a cualquier individuo que recomiende un producto, se les distingue por su habilidad para
influir en opiniones y generar diversas reacciones, y no es necesario que sean
celebridades; lo importante es que estén al tanto de las tendencias actuales a través de las
redes sociales (Ramos, 2019).

Los influencers no son inicamente un canal de comunicacion para las compaiiias,
sino también un método eficaz para establecer conexiones, identificarse y empatizar con
su publico meta (Gavilanes & Mainato, 2024). Por otro lado, Ramos (2019), los considera
individuos comunes que han obtenido una considerable cantidad de seguidores fieles
gracias a su credibilidad y experiencia que han alcanzado su popularidad debido al
contenido valioso que comparten con sus seguidores. Ademads, se les considera fuentes
mas confiables y auténticas porque a menudo comparten publicaciones intimas y
honestas. Los seguidores los identifican mas facilmente y confian en sus opiniones
cuando se trata de tomar decisiones de compra, lo que lleva a mayores relaciones entre
marcas y consumidores (Pérez-Curiel & Ortiz, 2018). Finalmente, lo que los influencers
nos brindan es una mayor visibilidad y alcance, las compaiias que trabajan en conjunto
con ellos incrementan su visibilidad y el valor de marca. Ademas, generan credibilidad

ya que estos personajes se convierten en "catadores" del producto (Ramos, 2019).



Teniendo estos conceptos claros, ;qué es marketing de influencers? Se le conoce
como marketing de influencers a una estrategia que busca promocionar productos o
servicios utilizando a creadores de contenido, quienes tienen un fuerte poder de
persuasion sobre la opinién publica. Es crucial que los seguidores de estos influencers
coincidan con el ptiblico objetivo o buyer persona de la marca para asegurar la efectividad
de la estrategia (SanMiguel, 2020). Asimismo, para Pérez-Curiel & Ortiz, (2018), las
colaboraciones con influencers han adquirido un rol central en las estrategias de
marketing de numerosas empresas. Estos individuos se han convertido en canales de
comunicacion eficaces para las marcas, pero su éxito no depende Unicamente de la
cantidad de seguidores que poseen, sino del nivel de interaccion que generan y de la

coherencia de su imagen con los valores de la empresa.

1.2.1 Tipos de influencers

Los influencers caumplen una funcion clave al facilitar la conexion entre las marcas
y sus audiencias. Sin embargo, no todos tienen el mismo alcance. Existen diferentes tipos
de influencers, clasificados segun la cantidad de seguidores que tienen y su nivel de

experiencia en su campo (Zhou et al., 2021).

Desde mega influencers con millones de seguidores hasta nano influencers con
comunidades pequefias pero muy comprometidas. Comprender estos tipos es esencial

para elegir la estrategia adecuada y maximizar el impacto de sus campafias de marketing:

e Mega influencers: Los mega influencers cuentan con mas de un milléon de
seguidores suelen ser figuras publicas o celebridades que colaboran con grandes
marcas (Vodak et al., 2019). Aunque tienen una enorme cantidad de seguidores, su
capacidad para influir en las decisiones de compra de las personas no siempre es tan
fuerte como podria parecer. Por otro lado, se dice que son figuras prominentes en
internet que pueden influir en un gran nimero de personas. Por esta razon, suelen
ser las mas demandadas en las campafias publicitarias de marcas reconocidas gracias

a su elevada credibilidad (Campbell & Farrell, 2020).



e Macro influencers: Los macro influencers son aquellos que cuentan con una
audiencia entre los 100.000 y 1.000.000 seguidores (Vodak et al., 2019). Con este
amplio alcance, son seleccionados con frecuencia por marcas para establecer
colaboraciones comerciales. De igual modo, logran altas tasas de participacion y
pueden aprovechar su gran nimero de seguidores para aumentar la exposicion de la
marca, pero generalmente requieren un precio mas bajo por publicacion que los
mega influencers (Campbell & Farrell, 2020), esto les permiten a las marcas
incrementar su visibilidad y captar la atencion de un gran numero de personas en

poco tiempo.

e Micro influencers: Los micro influencers cuentan con una audiencia que va desde
los 10.000 hasta los 100.000 seguidores (Vodak et al., 2019). Aunque su base de
seguidores es mas reducida en comparacioén con los macro o mega influencers, su
impacto tiende a ser muy significativo debido al alto nivel de interaccion y confianza
que generan entre su comunidad. A su vez son los que generan mas retorno de
inversion porque tienen una comunidad mas pequefa y son mas confiables. Por lo
tanto, son muy relevantes para comunicar promociones actuales, atraer nuevos

clientes y hacer que mas personas compren sus productos (Vargas et al., 2022).

e Nano influencers: Los nano influencers, cuentan con 1.000 y 10.000 seguidores en
sus redes sociales, son un grupo con el que se anticipa que mas empresas empezaran
a colaborar, especialmente por su gran impacto en nichos de mercado muy
especificos (Vodak etal., 2019). Por otro lado, su capacidad de conectarse de
manera cercana y sincera con su audiencia los convierte en una excelente opcion
para la promocidn de marcas o productos, a pesar de que puede parecer que su nivel

de influencia es limitado (Vargas et al., 2022).



Tabla 1

Tipos de influencers

Tipo de Cantidad de Caracteristicas Ventajas Referencias
Influencers Seguidores Principales
Mega influencers Mas de Figuras publicas o Gran alcance y Vodak et al., 2019;
1,000,000 celebridades que demanda en campaiias Campbell & Farrell,
colaboran con grandes publicitarias de marcas  2020.
marcas. Alta credibilidad,  reconocidas.
pero no siempre influyen
en decisiones de compra.
Macro influencers 100,000 - Tienen una audiencia Mayor accesibilidad Vodak et al., 2019;
1,000,000 amplia y alta que los mega Campbell & Farrell,
participacion. Se usan en influencers y buena 2020.
campaiias comerciales visibilidad en poco
para exposicion de marca.  tiempo.
Micro influencers 10,000 - Generan confianza y alto Ideales para Vodak et al., 2019;
100,000 nivel de interaccion con promociones y atraer Vargas et al., 2022.
su comunidad. Mayor nuevos clientes debido a
retorno de inversion. su credibilidad.
Nano influencers 1,000 - 10,000 Enfocados en nichos de Alto impacto en su Vodak et al., 2019;

mercado especificos.
Tienen una conexion

cercana y sincera con su

comunidad y atractivo
para empresas que

buscan autenticidad.

Vargas et al., 2022.

audiencia.

1.3 Rol de los nano influencers

1.3.1 Definicion de nano influencers

Los nano influencers suelen ser personas que aspiran a destacar en sectores como
la moda, y estos pueden generar perspectivas lucrativas para los socios de marcas porque
estan mas dispuestos a asociaciones no remuneradas y muestras gratuitas de productos a
cambio de oportunidades de establecer contactos y tener mas exposicion en las redes
sociales (Balaji et al., 2021). Segin Hozal (2023), a pesar de tener una comunidad
pequenia, y por ende, menor visibilidad, poseen un nivel de interaccién y una tasa de
conversion elevada. Se caracterizan por la pasion de compartir sus experiencias y
opiniones sobre productos y servicios con sus seguidores, lo que les permite mantener
una conexion mas cercana y personal con su audiencia (SanMiguel, 2020). Los nano
influencers, tienen una autenticidad que es dificil de reconocer en perfiles con millones

de seguidores. Es mads, la audiencia de estos influencers suelen verlos como amigos o
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fuentes de recomendaciones confiables, lo que aumenta la tasa de conversion (Publicista,

2023).

1.3.2 Caracteristicas principales de los influencers

Segun lo planteado por De Veirman et al. (2017) y Casalo et al. (2020), un
influencer alcanza el estatus de lider de opinion cuando logra destacarse por su
autenticidad y originalidad. La originalidad se refiere al grado de novedad y
diferenciacion que logran ciertos individuos al realizar una variedad de acciones.
Ademas, implica como su audiencia ve estas acciones como innovadoras y sofisticadas.
Por otro lado, un influyente que se destaca por su originalidad puede captar la atencion y

el respeto de sus seguidores (Casalo et al., 2020).

A las personas les atrae seguir en las redes sociales a influencers que comparten
similitudes con ellos. Esta conexion se traduce en un mayor sentido de pertenencia y
relacion, ya que pueden identificarse con sus experiencias. Esta afinidad fomenta un
vinculo méas profundo, lo que a su vez refuerza el interés y la lealtad hacia esos perfiles
(Castro et al., 2024). Ademas los influencers fomentan la creatividad y la originalidad en
la generacion de contenido, teniendo la libertad requerida para expresarse de maneras
singulares y atractivas (Douglas da Silva, 2021). El research es esencial al elegir un
influencer, dado que es vital tener en cuenta su reputacion, los valores que tiene y la clase
de contenido que genera. Ademas, resulta crucial analizar la cantidad de publicidad que

el influencer difunde (Casal¢ et al., 2020).

Asi mismo, los nano influencers representan a consumidores auténticos que
prefieren confiar en personas cercanas, como amigos o conocidos en redes sociales, para
obtener recomendaciones y puntos de vista genuinos. Por ello los transforman en
especialistas en sugerir productos (Pérez, 2024). No obstante, elementos como la
transpariencia, la autenticidad y la coherencia resultan fundamentales. Los influencers, al
exponer sus vivencias auténticas con productos o servicios, influyen de manera notable
en la percepcion de la marca y en las elecciones de compra de su audiencia (Palomino-
Flores et al., 2024). Por otro lado, el tener una conexion directa y activa con sus
seguidores les permite producir contenido de alta calidad y relevante que se adapte a sus

intereses y necesidades, siendo estas esenciales para establecer una comunidad fiel y



mantener el poder en su nicho (Castro et al., 2024). Por ende, los influencers juegan un
papel crucial al compartir relatos auténticos y emocionales. Esta vinculacion emocional
no solo fortalece el vinculo entre el influencer y su audiencia, sino que ademas incrementa

la repercusion de su mensaje (Douglas da Silva, 2021).

1.3.3 Importancia del influencers en la era actual

En la actualidad, los medios y el espectaculo tienen un papel cada vez mas
importante en aspectos de la sociedad, destacandose por las celebridades y figuras
populares, es por eso que el crecimiento de las redes sociales ha dado lugar a la aparicion
de nuevos referentes de consumo, como los nano influencers, estas figuras se han
convertido en aliadas clave para las marcas, ya que les permiten acercarse al publico de

manera mas directa y con una sensacion de autenticidad (Gomez Nieto, 2018).

Los influencers se han convertido en una pieza fundamental dentro de las
estrategias de marketing digital. Muchas empresas los consideran una forma mas efectiva
para conectar con el publico y aumentar sus ganancias, ya que este tipo de promocion
suele ser mas cercana y persuasiva (Zhou et al., 2021). Actualmente, los influencers se
han convertido esenciales en el dmbito del marketing y la publicidad. Asimismo, la
ventaja principal de colaborar con nano influencers radica en la autenticidad y en la

posibilidad de establecer relaciones mas profundas con la audiencia (Flores, 2021).

1.4 Engagement y lealtad de marca

1.4.1 Definicion de engagement

El término engagement ha sido abordado desde distintas disciplinas como la
sociologia, la psicologia, el comportamiento organizacional y, mas recientemente, el
marketing. Cada enfoque lo analiza desde su propia perfectiva, destacando el vinculo o
nivel de implicacion que una persona puede desarrollar hacia una marca o producto
determinado (Vera-Martinez et al., 2021). Por su parte, el engagement se consibe mas
como una condicidon emocional y cognitiva sostenida que como un estado momentaneo,
ya que no se dirige exclusivamente hacia un objeto, evento, persona o comportamiento
concreto (Romero Espinola et al., 2020). El compromiso se fundamenta en cuantificar el

interés de los usuarios a través de las redes sociales, particularmente en las tacticas de



contenido y promocion desarrolladas por las marcas en particular para el publico que
prefiere los medios tecnologicos (Ballesteros-Herencia, 2018). Con engagement se hace
referencia a la vinculacion, motivacion y dedicacion del objetivo; manifestado mediante
la confianza en una compaifiia. Esto no se manifiesta en la fidelizacion del cliente, sino
que, expresa un sentimiento de vinculacidon con la marca, manifestando el bienestar del
consumidor. Ademads, este indicador evidencia el grado de compromiso que los
seguidores establecen con la marca a través del influencer. Por su parte, las métricas de
impresiones y alcance permiten evaluar la influencia del perfil y su contenido. No
obstante, sin un andlisis profundo de la interaccion y el compromiso generado, resulta
complicado obtener una evaluacion completa y precisa del desempefio del influencer

(Lara-Navarra et al., 2018).

1.4.2 Nano influencers y su impacto en el engagement

El impacto del engagement es significativo, al punto que muchas empresas estan
incrementando sus presupuestos para implementar este tipo tacticas comerciales (Sicilia
et al., 2021). Por ende, esto les permite alcanzar un alto nivel de compromiso con su

audiencia, llegando a captar hasta 10.000 seguidores en algunos casos (Lara-Navarra

etal., 2018).

Los nano influencers se clasifican en funcion de dos aspectos principales: el
namero de seguidores y el nivel de engagement que generan. El primer grupo incluye a
aquellos con pocos seguidores y un engagement bajo; el segundo grupo esta formado por
quienes cuentan con una mayor cantidad de seguidores y logran un alto nivel de
interaccion; finalmente, el tercer grupo, a pesar de tener una base pequena de seguidores,
consigue un engagement considerablemente alto debido a la cercania y autenticidad con

su comunidad (Sicilia et al., 2021).

Por otro lado, los influencers con millones de seguidores suelen tener una
audiencia global, lo que convierte sus colaboraciones en una oportunidad valiosa para las
marcas que buscan mayor visibilidad y reconocimiento. Sin embargo, este tipo de alianzas
implica costos elevados, lo que limita su acceso principalmente a grandes companias. Por

el contrario, las pequefias y medianas empresas tienden a colaborar con micro o nano



influencers, ya que representan una opcion mas econdmica y permiten una conexion mas

directa y personalizada con segmentos especificos del mercado (Vodak et al., 2019).

1.4.3 Lealtad de marca

La lealtad de marca se entiende como la eleccion de un consumidor hacia un
producto o servicio, motivada por una percepcion favorable de su valor, la confianza
construida y el vinculo mantenido con la empresa (Gutierrez et al., 2020). Del mismo
modo, Silva-Trevifio et al., (2021) afirmaron que la lealtad del cliente es uno de los
indicadores mas eficaces para medir el éxito de una organizacion. Por ello, las empresas
deben no solo mantener su presencia en el mercado, sino también fortalecerla mediante
una innovacion continua que le permita adaptarse rapidamente a los cambios del entorno
(Mayorga-Salamanca et al., 2021). Por otra parte, se ha demostrado que cuando los
clientes establecen una conexion emocional con una marca, el vinculo tiende a ser mas
duradero (Candiotti Wilson & Sihua Zegarra, 2024). La fidelidad del consumidor es la
actitud derivada de la diferenciacion del producto frente a los competidores en un
mercado altamente competitivo, lo que aumenta la atraccion del cliente hacia

determinadas marcas (Silva-Trevifio et al., 2021).

Las investigaciones muestran que las redes sociales han transformado la forma en
que las empresas pueden fortalecer la lealtad de marca. Esta estrategia se ha centrado
principalmente en el cliente, ya que las redes sociales se han convertido en una de las
herramientas mas populares para las marcas, permitiéndoles mantener una comunicacién

constante y cercana con sus consumidores (Manisha Mathur, 2018).

Aunque el comportamiento hacia la marca, la utilidad de las resefias y la confianza
en redes sociales no tienen un impacto directo en el valor de la marca, requieren
mecanismos adicionales, como la defensa de la marca y la reciprocidad, para reflejar su
influencia en la construccion de la lealtad del consumidor (Manisha Mathur, 2018). Por
otra parte, las redes sociales también tienen un impacto positivo en la comunicacién y la
lealtad de marca. Este medio es clave, ya que facilita la difusion de informacion favorable
y el intercambio de contenido positivo, lo que fomenta una mayor interaccion y conexion

entre los consumidores y la marca (Silva-Trevifio et al., 2021).



1.5 Colaborar con nano influencers

1.5.1 Impacto del alcance vs. engagement

Los nano influencers son creadores de contenido con pequeias comunidades
digitales altamente comprometidas, lo que les permite tener el mayor porcentaje de
interaccion en comparacion con otros tipos de influencers. Aunque su nuimero de
seguidores es reducido, su impacto es notable debido a la relacion cercana y auténtica que
mantienen con su audiencia, lo que fortalece la confianza y el compromiso dentro de su
comunidad (Publicista, 2023). Este tipo de influencers ha demostrado ser clave para el
marketing digital, ya que las marcas pueden obtener un retorno de inversion (ROI) mas
alto al trabajar con ellos en comparacion con otras estrategias tradicionales. El ROI se
evallia principalmente a través de indicadores como el alcance, la cantidad de
interacciones y las ventas generadas. Para maximizar estos resultados, es fundamental
integrar a los influencers en campafias estructuradas que combinen marketing, publicidad
y promociones, generando contenido exclusivo y de valor para su audiencia (Haenlein

et al., 2020).

Entre los indicadores clave para evaluar el rendimiento de los influencers estan el
numero de seguidores y las interacciones en sus publicaciones. Una ventaja importante
de estos indicadores es que la informacidn es accesible al publico, lo que facilita que
cualquier persona o empresa pueda verificar si un influencer estd aumentando su alcance,
credibilidad o nivel de apoyo (Vodak et al., 2019). En este contexto, el egagement se
convierte en un elemento esencial, ya que mide la capacidad de una marca para generar
interacciones constantes con sus consumidores y construir relaciones soélidas y duraderas.
Cuanto mas solida sea esta conexion, mayor serd la compresion de las necesidades de los
clientes y, por ende, la capacidad de la marca para ofrecerles un valor distintivo que

potencie su imagen (Mendia Valarezo et al., 2022).

Segun Garcia Bao (2024), el engagement en el marketing de influencers se basa
en la confianza y el compromiso que el lider de opinion establece con su audiencia. Este
compromiso no solo implica generar interaccion, sino también despertar emociones a
través de contenido inspirador, positivo o divertido, lo que fortalece el vinculo con los

seguidores. Por ello, los nano influencers se destacan como figuras clave en la estrategia
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de marketing, ya que su autenticidad y cercania les permiten construir comunidades

unidas que comparten valores y experiencias comunes (Campbell & Farrell, 2020).

Ademas, colaborar con nano influencers representa una oportunidad para las
marcas, especialmente para las pequefias y medianas empresas, debido a sus tarifas
accesibles y su alto indice de interaccion. Al trabajar con ellos, las marcas no solo mejoran
su conexion con el publico, sino que también logran campafias mas humanas y auténticas,

fortaleciendo su posicionamiento y reputacion en el mercado (Pérez, 2024).

1.5.2 Costos y beneficios de trabajar con nano influencers

El costo financiero de trabajar con nano influencers suele ser significativamente
mas bajo en comparacion con otros creadores de contenido, lo que los convierte en una
opcion ideal para aquellas empresas que desean llegar a audiencias especificas sin realizar
grandes inversiones (Publicista, 2023). Este perfil de influencer es particularmente
valioso para negocios pequefios o emergentes que buscan expandirse en segmentos de
mercado reducidos y disponen de presupuestos limitados. Sin embargo, es importante
mencionar que, en el marketing de influencers, los costos aumentan proporcionalmente
al namero de seguidores del influencer. A medida que el alcance crece, también lo hace
el costo de la colaboracion, superando en muchos casos las cifras del marketing

tradicional (Garcia Bao, 2024).

La clave del éxito empresarial radica en la eficacia de las estrategias de negocio,
las cuales deben enfocarse en generar un crecimiento sostenible. Esto implica maximizar
las ganancias econdmicas, reducir los costos de capacitacion de clientes y aumentar el
valor de la empresa a largo plazo (Pérez, 2024). Los nano influencers pueden contribuir
de manera significativa a este objetivo gracias a su capacidad para establecer conexiones
cercanas y auténticas con su audiencia, lo que fomenta relaciones més genuinas y

duraderas.

Por otro lado, trabajar con nano influencers permite implementar diversas tacticas
para fortalecer la presencia de una marca. Estos prescriptores son perfectos para campanas
locales, ya que su influencia suele estar concentrada en un area geografica especifica, lo

que facilita la promociéon de productos y servicios en mercados regionales. También
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resulta considerablemente mas econémico establecer colaboraciones con este tipo de
perfiles en comparacion con influencers que poseen una audiencia mas amplia (Garcia
Bao, 2024). Debido a que se encuentran en las primeras etapas de su trayectoria, gran
parte de su audiencia estd conformada por amigos, familiares y personas cercanas de su
misma localidad. Esta cercania con su comunidad fortalece su credibilidad y genera un
vinculo més genuino con sus seguidores (Cuevas-Calderon et al., 2024). Segin Pérez
(2024), colaborar con nano influencers es una estrategia efectiva para ganar confianza y
credibilidad hacia los productos o servicios de una marca. Ademas, ofrecen visibilidad a
pequenias y medianas empresas que buscan posicionarse en el mercado sin incurrir en

COStos excesivos.

1.6 Tendencias futuras en el marketing digital

1.6.1 Crecimiento de marketing

El marketing digital ha evolucionado significativamente, consoliddndose como un
elemento clave en el &mbito empresarial. No solo ofrece ventajas competitivas, sino que
también permite a las empresas llegar a un publico més amplio. Cabe destacar que el
marketing digital no ha sustituido al marketing tradicional, sino que actia como un
complemento que amplia la capacidad de las empresas para conectar con audiencias mas

extensas (Zou et al., 2022).

En 2022, el niimero de usuarios de internet a nivel mundial alcanzé los 4.620
millones, lo que representd un crecimiento del 10% en comparaciéon con 2021. Este
incremento impulso de manera significativa el comercio electronico, con el 58,4% de los
usuarios realizando compras semanales a través de internet, es decir, seis de cada diez
personas. La publicidad en plataformas digitales se consolidd6 como una de las
herramientas mas efectivas, dado que mas del 25% de los usuarios descubrieron nuevas

marcas, productos o servicios a través de estas plataformas (We Are Social, 2022).

En el mercado publicitario ecuatoriano, el afo 2024 mostré un crecimiento del
4,3%, alcanzando un valor de 5.000 millones de ddlares, lo que posicioné al pais en el
puesto 57 a nivel mundial. Aunque los medios tradicionales siguieron encabezando la
inversion publicitaria con un 63%, experimentaron una reducciéon del 3,6% en sus

ingresos; por su parte, los medios digitales representaron el 37% del presupuesto total. El
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avance de los medios digitales fue clave en este crecimiento, aumentando un 21,1%, con
las redes sociales destacandose por un incremento del 30,5%. La publicidad movil se
consolidé como la principal fuente de ingresos digitales, representando el 78% del total,

lo que evidencia la transicion del mercado hacia lo digital (Adlatina, 2025).

Segtin el INEC (2024), aproximadamente el 77,2% de la poblacion ecuatoriana
tiene acceso a servicios de internet, en la provincia de Azuay, hasta agosto de 2024, se
registraron aproximadamente 693.000 conexiones a Internet. Por otro lado, de acuerdo
con Branch (2024) al inicio del 2024 el 69,2% de la poblacién son usuarios en redes
sociales, sin embargo haciendo énfasis en la ciudad de Cuenca ocupa el tercer lugar a
nivel nacional en cuanto a concentracién de usuarios mayores de edad, en plataformas

digitales como Facebook e Instagram (Mentinno, 2024).

Este crecimiento significativo ha permitido a las empresas establecer
interacciones mas dinamicas y personalizadas con sus clientes potenciales, fortaleciendo

la comunicacién y mejorando la experiencia del usuario.

La adopcion del marketing digital contintia expandiéndose, impulsadas por el
constante aumento de personas conectadas a internet. Integrar el marketing digital en las
organizaciones se ha convertido en un factor clave para su desarrollo y crecimiento. A
medida que los consumidores estdn expuestos con mayor frecuencia a contenido digital
en multiples plataformas, su intenciéon de compra se ve influenciada por la informacion
que reciben. Esto posiciona al marketing digital como un recurso clave para mantener la

competitividad de las empresas (Zou et al., 2022).

1.6.2 Evolucion de las plataformas sociales: Recomendaciones futuras

Las tecnologias de informacion y comunicacion (TIC) han provocado cambios
profundos en la sociedad, especialmente en la forma en que las personas se comunican,
comparten y consumen contenido. Estas nuevas tecnologias han facilitado el intercambio
de informacion, transformando el entorno digital en un espacio dinamico de interaccion
entre usuarios y marcas (Hernandez, 2022). Dentro de este contexto, la pandemia del
COVID-19 acelerd significativamente la adopcion de herramientas digitales, obligando a

empresas de diversos sectores a fortalecer su presencia en linea para adaptarse a los
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nuevos habitos de consumo y garantizar su supervivencia en tiempos de incertidumbre

(Gajda, 2024).

El auge de las redes sociales consolid6 su papel como pieza clave en las estrategias
de marketing digital, convirtiéndose en una herramienta indispensable para las empresas
y emprendedores. Plataformas como Facebook, Instagram, X (antes Twitter) y WhatsApp
permiten no solo comunicaciéon directa con el publico, sino también la creacion de
comunidades digitales y relaciones mas cercanas con los consumidores (Cava & Sir,
2022). Esta evolucion ha llevado a las organizaciones a integrar medios digitales en sus
modelos de gestion, produccion y comercializacion, mejorando la conexion con sus

clientes y fomentando relaciones mas solidas y sostenibles.

En este entorno digital, uno de los mayores desafios es dominar las competencias
digitales y el andlisis de datos, mientras que la privacidad y la ética contintian siendo
temas criticos para las marcas. Aunque las redes sociales ofrecen acceso a informacion
valiosa sobre los usuarios, sigue siendo necesario combinar estrategias digitales y
tradiciones para garantizar resultados mas efectivos (Pérez, 2024). Asi, las empresas
deben adaptarse constantemente a las nuevas demandas del mercado, comprendiendo los
cambios en el comportamiento del consumidor para mantenerse competitivas (Farro

et al., 2024).

Segun investigaciones recientes, el mercado publicitario en Ecuador
experimentard un crecimiento del 6,3% en 2025, alcanzando nuevamente los 500
millones de dolares, impulsado principalmente por las elecciones generales de febrero
(INEC, 2024). Los medios digitales seguiran ganando protagonismo, representando el
42% de los presupuestos publicitarios, mientras que la publicidad en redes sociales y
video digital mantendra un crecimiento sostenido del 27,8% y 9,8%, respectivamente
(Adlatina, 2025). En un futuro, se prevé que para 2029, se espera que Ecuador tenga la
posicion 38 del mercado publicitario global, con los medios digitales representando 59%

del total de inversion publicitaria (Adlatina, 2025).

Con el avance del entorno digital, los nano influencers han ganado protagonismo
como aliados estratégicos en las campafias de marketing. A diferencia de las figuras con

grandes audiencias, los nano influencers son reconocidos por su autenticidad y cercania,
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lo que les permite establecer relaciones genuinas con sus seguidores y generar alta tasas
de interaccion (Campbell & Farrell, 2020). Los nano influencers, que suelen tener 1,000
y 10,000 seguidores, son valorados por su cercania con las audiencias y su capacidad para

conectar con segmentos de mercado muy especificos (Garcia Bao, 2024).

Los nano influencers representan una alternativa estratégica para las marcas,
especialmente para aquellas que buscan alcanzar mercados locales o trabajar con
presupuestos limitados. Una de las principales ventajas es que colaborar con ellos implica
una inversion significativamente menor, mientras que los resultados en términos de
interaccion y conversion pueden superar a los obtenidos con influencers de gran alcance
(Pérez, 2024). Ademas, este tipo de colaboracion genera contenido auténtico y cercano,
fortaleciendo la percepcion de la marca y promoviendo una conexion mas personal con

los consumidores.

Dado el constante crecimiento de las plataformas sociales y el papel clave de los
nano influencers en el marketing digital, las empresas deben considerar diversas

estrategias para optimizar su presencia digital y fortalecer su posicionamiento:

e Apostar por colaboraciones con nano influencers locales: Las empresas,
especialmente las pequefias y medianas, deben buscar aliados estratégicos entre los
nano influencers que compartan sus valores y tengan presencia en comunidades
locales. Esto permitird acceder a nichos de una manera mas auténtica y efectiva
(Campbell & Farrell, 2020).

e Explorar formatos innovadores de contenido: Las empresas deben mantenerse
actualizadas sobre las nuevas tendencias de contenido en redes sociales, como el uso
de videos cortos, transmisiones en vivo y contenido interactivo, para captar la
atencion de su publico (SanMiguel, 2020).

e Fomentar la creacion de contenido auténtico y personalizado: Las marcas deben
evitar campafas genéricas y, en su lugar, trabajar en conjunto con nano influencers
para desarrollar contenido mas cercano y auténtico. La creacion de experiencias
personalizadas y el storytelling a través de las redes sociales puede generar un
impacto emocional en los consumidores, fortaleciendo la relacion entre la marca y

su audiencia (Garcia Bao, 2024).
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1.7 Objetivos de investigacion e hipotesis

Objetivo general: Determinar la influencia de los nano influencers en la ciudad de
Cuenca sobre la conducta de compra, la confianza y la lealtad de los consumidores, con

el objetivo de evaluar su efectividad en el ambito comercial.

Objetivos especificos:

- Identificar la percepcion de autenticidad y cercania de los nano influencers, con
el comportamiento de compra de los consumidores en Cuenca.

- Evaluar el nivel de confianza generado por los nano influencers en la ciudad de
Cuenca.

- Determinar como los nano influencers en Cuenca influyen en el comportamiento
de compra y lealtad hacia una marca.

- Proponer recomendaciones basadas en los resultados del estudio para optimizar el
uso de nano influencers en estrategias de marketing digital, maximizando la

confianza y la lealtad de marca.

H1: La percepcion de autenticidad de los nano influencers incrementa la confianza de los
consumidores, lo que se traduce en una mayor intencion de compra.

H2: Las campafias de marketing digital que utilizan a nano influencers generan mayor
lealtad de marca.

H3: Los consumidores que interactian regularmente con nano influencers muestran una
mayor lealtad hacia las marcas promovidas por estos influencers.

H4: La confianza en la nano influencers incrementa la intencién de recomendarla a otros

consumidores.

1.8 Conclusion del capitulo

En conclusion, en este capitulo se explord el impacto del marketing digital y la
importancia crucial de los nano influencers en la creacion de relaciones con el publico.
Asimismo, se destacd que el engagement es fundamental para el éxito de las campanas
de marketing de influencers, ya que una interaccion constante no solo refuerza la lealtad

hacia la marca, sino que también mejora su reputacion.
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Por lo tanto, se llegd a la concluson que las marcas debian considerar la
integraciéon de nano influencers en sus enfoques, no solo por su autenticidad y
compromiso, sino también por su habilidad para generar contenido especializado a un
costo accesible. Sin embargo, se destaco la necesidad de elegir cuidadosamente a estos

influencers para lograr una mayor efectividad en las campafias digitales.

Finalmente, se concluyo6 que el desarrollo del marketing digital ha obligado a las
empresas a adaptarse a un contexto en constante transformacion, integrando estrategias
creativas utlizando datos de forma estratégica para reforzar su posicionamiento

comercial.
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CAPITULO 2

2. METODOLOGIA

2.1 Metodologia del estudio

El presente estudio contd con un enfoque cuantitativo, orientado a obtener datos
objetivos y medibles sobre el impacto de los nano influencers en la confianza, intencion
de compra y lealtad de marca. Este enfoque fue apropiado para examinar la influencia de
las estrategias de marketing en publicos especificos, y permitid contrastar la efectividad

de los nano influencers frente a otros perfiles de influencia.

El alcance de la investigacion fue correlacional. Se identifico relaciones entre los
nano influencers y la lealtad de marca, confianza e intenciéon de compra, asi mismo,
comunicacion visual con interaccion y recomendacion. Se selecciond un disefio no
experimental, caracterizado por la observacion sin intervencion sobre las variables, lo que

permiti6 analizar los fendmenos en su contexto natural.

2.2 Participantes

La presente investigacion se realizO a jovenes cuencanos con edades
comprendidas entre los 18 y 24 afios (M=21,27; DT=1,89). La edad se ya que, son los que
mas usan redes sociales (PuroMarketing, 2024). De acuerdo con Censo Ecuador (2024),
hay 3.411.776 jovenes, cabe sefalar que el muestreo fue probabilistico aleatorio simple,
sin embargo, si se cuenta con criterios de inclusion tales como: ser usuario activo en redes
sociales, haber interactuado con nano influencers y estar dispuestos a proporcionar
informacion. Ademas, se obtendra el consentimiento informado de todos los

participantes.

Para establecer un tamano muestral adecuado, se utilizdé la formula estadistica
correspondiente a poblaciones finitas, tomando como base un nivel de confianza del 95%
y un margen de error del 5%. Bajo estos criterios, se calculd que el nimero minimo de

encuestas necesarias eran de 385.
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2.3 Métodos, técnicas e instrumentos

Para la recoleccion de datos, se empled una encuesta estructurada con preguntas
cerradas y de escala Likert. Se utilizd6 Google Forms como medio para la distribucion de

las encuesras entre la muestra seleccionada.

Para el desarrollo de esta investigacion, se optd por una metodologia bibliografica,
tomando como referencia estudios previos que han abordado el impacto de los influencers
en la percepcion de los consumidores. En particular, se adopto el modelo de Valdéz et al.
(2020), el cual establece un marco para analizar la confianza, la interaccion de compra y

la lealtad como variables clave en relacion entre los consumidores y los influencers.

Asimismo, se incorporo la escala de medicion propuesta por Sarmiento Guede &
Rodriguez Terceno (2020), la cual permite evaluar aspectos fundamentales de la
interaccion en redes sociales, como la comunicacién visual, la intencion de interactuar y
la intencion de recomendar. Estos indicadores proporcionaron una visidon mas integral

sobre el comportamiento de los usuarios frente a los nano influencers.

A continuacion, en la siguiente tabla se presentan las variables de medicion

utilizadas en este estudio:

Tabla 2

Escalas utilizadas para nuestro estudio

Variable Definicion conceptual Escala de Items
medicion/Alpha
Confianza La confianza es vista La escala constade V1. Tengo una opinion positiva sobre
como un elemento crucial 6 items, donde 1 es los consejos e informacion que obtengo.
Valdéz et al., en las relaciones entre las  “nada de acuerdo”y V2. Creo que seguir los consejos que
2020 marcas y el consumidor, 7 “totalmente de obtengo de los influencers, seria
fortaleciendo la relacion acuerdo”. beneficioso para mi. V3. Creo que
de credibilidad, o=0.94 seguir los consejos e informacion que
pertinencia y obtengo de los influencers, es bueno
confiabilidad, para mi. V4. Los comentarios de
consiguiendo establecer productos y/o servicios de los
un lazo de fidelidad hacia influencers, son correctos. V5. Los
la marca (Castafieda & comentarios de los influencers son
Guevara, 2021). confiables. V6. Yo estoy seguro de los
comentarios de productos y/o servicios.
Intencion de La intencién de compra se  La escala constade V7. Yo compraria un producto y/o
compra refiere a la actitud y 3 items, donde 1 es  servicio recomendado por influencers.
valoracion que un “nada de acuerdo”y V8. Me gustaria comprar un producto
individuo, en este caso el 7 “totalmente de y/o servicio recomendado por
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Valdéz et al., consumidor, adopta acuerdo”. influencers. V9. Tiene sentido comprar
2020 considerando elementos o=0.94 el producto y/o servicio recomendado
externos (Andrade Pérez por influencers en lugar de otros
etal., 2021). productos competidores.
Lealtad Lealtad, es la predileccion  La escala consta de V10. Me considero a mi mismo leal a
de un cliente por un 3 items, donde 1 es los productos y/o servicios
Valdéz et al., producto o servicio de “nada de acuerdo”y  recomendados por los influencers. V11.
2020 dicha marca (Herrera 7 “totalmente de Los productos y/o servicios
Vinces & Sanchez acuerdo”. recomendados por influencers son mi
Ramos, 2023). o=10.94 primera opcion. V12. Compraré los
productos y/o servicios que
recomiendan los influencers por encima
de las demads opciones.
Comunicacion La Comunicacion Visual Laescala constade  MI1. Esta cuenta de micro-influencer
visual es el medio por el cual se 5 items, donde 1 es  ofrece imagenes intere-santes que

Sarmiento Guede
& Rodriguez
Tercefio, 2020

envia un mensaje de
manera directa, generando
un gran efecto en la
persona o afectando la
toma de una decision
(Paredes Calderon &
Najera Galeas, 2020).

“totalmente en
desacuerdo”y 7
“totalmente de
acuerdo”.
a=0.87

sugieren nuevas tendencias de moda.
MI2. Esta cuenta de micro-influencer
ofrece a sus seguidores nuevas formas
de vestirse como sugieren las
fotografias. MI3. Esta cuenta de micro-
influencer influye en sus seguidores
sobre las opiniones del sector moda.
MI4. Soy seguidor de este micro-
influencer porque me sirve de fuente de
informacion. MIS5. Esta cuenta de
micro-influencer utiliza unas imagenes
muy atractivas.

Intencion de
interaccionar

Sarmiento Guede
& Rodriguez
Tercefio, 2020.

La interaccion es un
proceso de estructuracion
entre individuos a través
de la utilizacion del
lenguaje, teniendo una
relacion de influencia
mutua; facilitando a estos
la capacidad de afectarse
mutuamente;
socializacion y la
implicacion en redes
sociales (Carrillo Vargas
etal., 2017).

La escala consta de
3 items, donde 1 es
“totalmente en
desacuerdo”y 7
“totalmente de
acuerdo”.

o=0.83.

II1. Tengo la intencién de interactuar en
esta cuenta de micro-influencer con
otros seguidores. 112. Tengo la
intencion de interactuar con el micro-
influencer de esta cuenta. I113. Tengo la
intencion de interactuar compartiendo
imagenes en esta cuenta de micro-
influencer

Intencion de
recomendar

Sarmiento Guede
& Rodriguez
Tercefio, 2020.

Intencion de recomendar
tiene un concepto
derivado, impacta en las
actitudes de los posibles
clientes, vinculado a las
conductas de compra y
puede incrementar la
percepcion de calidad de
un servicio (Alonso Dos
Santos, 2016).

La escala consta de
3 items, donde 1 es
“totalmente en
desacuerdo”y 7
“totalmente de
acuerdo”.

a=0.78.

IR1.Tengo la intencion de recomendar
este micro-influencer a amigo y
familiares que les guste la moda. IR2.
Tengo la intencion de recomendar este
micro-influencer por su contenido
visual de moda. IR3. Tengo la
intencién de recomendar este micro-
influencer a través de otros medios
sociales

Cabe indicar, que las escalas originales fueron adaptadas de acuerdo con las

necesidades de nuestro estudio y se aplicaron de acuerdo como constan en la siguiente

tabla:
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Tabla 3

Escalas adaptadas de acuerdo con las necesidades de nuestro estudio

Variable Escala de items
medicion/Alpha
Confianza Laescalaconstade 6 V1. Tengo una opinion positiva sobre los consejos e
items, donde 1 es informacion que obtengo de los nano influencers. V2. Considero
Valdéz et al., “nada de acuerdo”y 7  que seguir los consejos de los nano influencers seria beneficioso
2020 “totalmente de para mi. V3. Creo que la informacion proporcionada por los nano

acuerdo”.
o=0.94

influencers es valiosa y util. V4. Los comentarios de los nano
influencers sobre productos y/o servicios influyen en mi
percepcion. V5. Considero que los comentarios de los nano
influencers son confiables. V6. Me siento seguro respecto a la
veracidad de los comentarios de los nano influencers sobre
productos y/o servicios.

Intencion de

La escala consta de 3

V7. Estoy dispuesto a comprar un producto y/o servicio

compra items, donde 1 es recomendado por un nano influencer. V8. Me gustaria adquirir
“nada de acuerdo”y 7  productos y/o servicios sugeridos por nano influencers. V9.
“totalmente de Comprar un producto y/o servicio recomendado por un nano
Valdéz et al., acuerdo”. influencer tiene mas sentido para mi que elegir otro de la
2020 o=0.94 competencia.
Lealtad La escala consta de 3 V10. Me considero leal a los productos y/o servicios
items, donde 1 es recomendados por nano influencers. V11. Cuando compro, los
Valdéz et al., “nada de acuerdo”y 7  productos y/o servicios recomendados por nano influencers son
2020 “totalmente de mi primera opcion. V12. Prefiero adquirir productos y/o
acuerdo”. servicios sugeridos por nano influencers antes que otras
o=0.94 alternativas.
Comunicacion La escala consta de 5 MI1. Las cuentas de nano influencers que sigo ofrecen
visual items, donde 1 es imagenes interesantes que sugieren nuevas tendencias. MI2. Las

Sarmiento Guede
& Rodriguez
Tercefio, 2020

“totalmente en
desacuerdo”y 7
“totalmente de
acuerdo”.
o=0.87

cuentas de nano influencer que sigues ofrecen a sus seguidores
nuevas formas de vestirse y/o vivir su vida como sugieren las
fotografias. MI3. Las cuentas de nano influencer influye en sus
seguidores sobre las opiniones de como vivir. MI4. Soy seguidor
de un nano influencer porque me sirve de fuente de informacion.
MIS. Las cuentas de los nano influencer que sigues utilizan unas
imagenes muy atractivas.

Intencion de
interaccionar

Sarmiento Guede
& Rodriguez
Tercefo, 2020.

La escala consta de 3
items, donde 1 es
“totalmente en
desacuerdo”y 7
“totalmente de
acuerdo”.

o=0.83.

II1. Tengo la intencidn de interactuar la cuenta de los nano
influencers con otros seguidores. I12. Me gustaria interactuar
directamente con el nano influencer en su cuenta. I13. Tengo la
intencion de compartir de la cuenta de un nano influencer.

Intencion de
recomendar

Sarmiento Guede
& Rodriguez
Tercefo, 2020.

La escala consta de 3
items, donde 1 es
“totalmente en
desacuerdo”y 7
“totalmente de
acuerdo”.

o=0.78.

IR1. Tengo la intencion de recomendar a un nano influencer a un
amigo o familiares. IR2. Recomendaria este nano influencer por
la calidad de su contenido visual. IR3. Compartiria contenido de
este nano influencer en otras redes sociales para recomendarlo.

Una vez que el cuestionario estuvo listo, se realizo una prueba a 20 participantes
con caracteristicas de la muestra objetivo. El objetivo de esta prueba fue evaluar la
claridad de las preguntas, la comprension de los items y la fiabilidad de las variables

utilizadas.
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Los resultados obtenidos fueron satisfactorios, ya que los participantes
comprendieron adecuadamente las preguntas y no se identificaron problemas
significativos en la redaccidon o estructura del cuestionario. Ademads, las variables
utilizadas demostraron ser efectivas para medir la confianza en los nano influencers, la
intencion de compra, la lealtad a la marca, la comunicacion visual, la intencion de

interaccion y la intencion de recomendacion.
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CAPITULO 3

3. RESULTADOS

Una vez aplicada la encuesta, se obtuvieron 527 respuestas en total, de las cuales
393 fueron consideradas validas al cumplir con los criterios establecidos, especificamente

al estar dirigidas a jovenes cuencanos de entre 18 y 24 afos que siguen a nano influencers.

Con el fin de garantizar la calidad y representatividad de los datos, se trabajo
unicamente con estas 393 encuestas validas, lo que permite mantener el nivel de confianza
del 95% planteado en el disefio muestral. Ademas, al superar el minimo requerido (385
encuestas), se consigue reducir el margen de error y mejorar el andlisis estadistico

posterior al ser una muestra lo suficientemente robusta.
Los resultados obtenidos se dividen de la siguiente manera:

Tabla 4

Categorizacion de la muestra

Categoria Valor  Absoluto Porcentaje (%)
(n)
Género
Masculino 204 59,1%
Femenino 189 48,1%
Otro 0 0,0%
Total 393 100%
Edad
18 aios 30 7,6%
19 aiios 54 13,7%
20 afios 65 16,5%
21 aiios 65 16,5%
22 aiios 52 13,2%
23 aiios 62 15,8%
24 aiios 65 16,5%
Total 393 100%

Para evaluar la fiabilidad del instrumento de medida y su consistencia interna se
se calcularon los coeficientes de alfa de Cronbach (o) para cada una de las variables del

estudio utilizando el software estadistico SPSS.
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Los resultados mostraron que cinco de las seis variables evaluadas presentaron
valores de a superiores a 0,70, lo cual indica un buen ajuste y una alta fiabilidad del

instrumento, tal como se muestra en la Tabla 5.

No obstante, la variable relacionada con la intencion de interaccionar present6 un
coeficiente alfa de Cronbach de 0,63, valor que se sitiia ligeramente por debajo del umbral
recomendado. Esto sugiere que, aunque la consistencia de esta dimension es aceptable,
para fines exploratorios, especialmente considerando que la escala estd compuesta por
solo tres items. Se justifica su mantenimiento por su relevancia tedrica y por su coherencia

conceptual con la variable evaluada.

Tabla 5

Impacto en el comportamiento de compra y la lealtad de marca en Cuenca

Variables Indicadores CA (o)
Confianza CONF _1 ,818
CONF 2
CONF 3
CONF 4
CONF 5
CONF _6
Intencién de compra COMP1 ,718
COMP2
COMP3
Lealtad de marca LEAL 1 ,724
LEAL 2
LEAL 3
Comunicacion Visual COMVI1 ,780
COMVI2
COMVI3
COMVI4
COMVI5
Intencién de interaccionar INTERI1 ,629
INTER2
INTER3
Intencion de recomendar RECOM1 ,722
RECOM2
RECOM3

Con el fin de responder a los objetivos especificos de esta investigacion y

contrastar las hipotesis planteadas, a continuacion se presentan los resultados del analisis
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de correlacion entre las principales variables del estudio. Este andlisis permite identificar
la fuerza y direccion de las relaciones entre dimensiones como la confianza, intencion de
compra, lealtad, comunicacion visual, intenciéon de interaccionar e intencion de
recomendar, todas vinculadas al impacto de los nano influencers en el comportamiento

del consumidor en la ciudad de Cuenca.

Las correlaciones se han calculado utilizando el coeficiente de correlacion de
Pearson, ya que todas las variables fueron medidas mediante escalas tipo Likert y
cumplieron con los criterios necesarios para aplicar este método. Este analisis facilita
observar si existe una relacion estadisticamente significativa entre las variables y qué tan

fuerte es dicha relacion.

A continuacion, se detallan los resultados obtenidos, que servirdn como base para la

posterior interpretacion de los hallazgos y la validacion de las hipotesis.

Figura 1

Correlacion entre confianza e intencion de compra

Estadisticos descriptivos

Desv.

Media Desviacion N
indice de la confianza 4,44 972 393
en nano influencers
indice de la intencién de 4,44 1,078 393
compra
Correlaciones
indice de la
confianza en  indice de la
nano intencion de
influencers compra

indice de la confianza Correlacion de Pearson 1 7137
en nano influencers

Sig. (bilateral) ,000

Suma de cuadrados y 370,250 292,983

productos vectoriales

Covarianza ,945 747

N 393 393
indice de la intencién de  Correlacién de Pearson 713" 1
compra ——

Sig. (bilateral) ,000

Suma de cuadrados y 292,983 455,834

productos vectoriales

Covarianza 747 1,163

N 393 393

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,001 (bilateral).

3.1.1 Relacion entre la confianza y la intencion de compra

El analisis de correlacion de Pearson evidencio una relacion positiva fuerte y significativa

entre la confianza en la marca y la intenciéon de compra (= 0,71; p =.000). Los resultados
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reflejan una relacion directa entre el nivel de confianza en la marca y la intencién de

compra por parte del consumidor. La media en ambas variables fue de M=4,44, lo que

refleja una percepcion elevada dentro de la muestra analizada (N = 393).

Figura 2

Correlacion entre intencion de interaccionar y lealtad de marca.

Estadisticos descriptivos

Desv.
Media Desviacion N
indice de la intencién de 4,44 1,078 393
interaccionar
indice de la lealtad 4,47 1,124 393
Correlaciones
indice de la )
intencion de Indice de la
interaccionar lealtad
indice de la intencién de  Correlacién de Pearson 1 665"
interaccionar
Sig. (bilateral) ,000
Suma de cuadrados y 455,834 315,741
productos vectoriales
Covarianza 1,163 ,805
N 393 393
indice de la lealtad Correlacién de Pearson 665" 1
Sig. (bilateral) ,000
Suma de cuadrados y 315,741 494,840
productos vectoriales
Covarianza ,805 1,262
N 393 393

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,001 (bilateral).

3.1.2 Relacion entre la intencion de interaccionar y la lealtad

Los resultados

también muestran una correlacidn positiva moderada-alta y

estadisticamente significativa entre la intencion de interaccionar y la lealtad (» = 0,66; p

=,000). Este hallazgo sugiere que los consumidores que muestran una mayor disposicion

a interactuar con nano influencers (ya sea a través de redes sociales, comentarios,

reacciones, etc.) tienden también a ser mas leales a las marcas. Las medias obtenidas

fueron de M= 4,44 para la intencién de interaccion y M= 4,47 para la lealtad, lo que refleja

valoraciones favorables en ambas dimensiones.
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Figura 3
Correlacion entre comunicacion visual y la confianza.

Estadisticos descriptivos

Desv.
Media Desviacion N
indice de la 4,54 ,987 393
comunicacion visual
indice de la confianza 4,44 972 393
en nano influencers
Correlaciones
) indice de la
Indice de la confianza en
comunicacion nano
visual influencers
indice de la Correlacion de Pearson 1 736"
comunicacion visual
Sig. (bilateral) ,000
Suma de cuadrados y 381,637 276,710
productos vectoriales
Covarianza 974 ,706
N 393 393
indice de la confianza Correlacion de Pearson ,736" 1
en nano influencers
Sig. (bilateral) ,000
Suma de cuadrados y 276,710 370,250
productos vectoriales
Covarianza ,706 ,945
N 393 393

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,001 (bilateral).

3.1.3 Relacion entre la comunicacion visual y la confianza

Se observo una correlacion positiva fuerte y significativa entre la comunicacion visual y
la confianza que esta genera en los consumidores (» = 0,73; p = .000). Este hallazgo
reafirma la relevancia de mantener una estrategia visual consistente y profesional, donde
aspectos como el disefio, paleta de colores, la identidad visual en los mensajes impactan
directamente en como los consumidores oerciben la confianza . Fue la media mas alta de
todas las variables analizadas se registré en la comunicacion visual (M=4,54), lo que

sugiere una valoracion particularmente favorable por parte de los participantes.

27



Figura 4

Correlacion entre confianza e intencion de recomendar

Estadisticos descriptivos

Desv.
Media Desviacion N
indice de la confianza 4,44 972 393
en nano influencers
indice de la intencién de 4,65 1,068 393
recomendar
Correlaciones
indice de la )
confianza en Indice de la
nano intencion de
influencers recomendar
indice de la confianza Correlacion de Pearson 1 ,696"
en nano influencers
Sig. (bilateral) ,000
Suma de cuadrados y 370,250 283,354
productos vectoriales
Covarianza ,945 ,723
N 393 393
indice de la intencién de  Correlacién de Pearson ,696" 1
recomendar
Sig. (bilateral) ,000
Suma de cuadrados y 283,354 447,056
productos vectoriales
Covarianza 723 1,140
N 393 393

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,001 (bilateral).

3.1.4 Relacion entre la confianza y la intencion de recomendar

El andlisis de correlacion de Pearson mostrd una relacion positiva fuerte y
significativa entre la confianza y la intencidon de recomendar (r = 0,69; p = .000). Este
resultado sugiere que los consumidores que confian mas en una marca tienen también una
mayor disposicion a recomendarla a otros. La media del indice de confianza en la marca
fue de M=4,44 y la media del indice de intencién de recomendar fue de M=4,65, lo cual
refleja una percepcion elevada de ambas variables dentro de la muestra analizada (N =

393).

A continuacion, se muestra una tabla con los resultados del analisis de la
relacion entre las variables principales del estudio. Esta tabla sirve para ver de forma
facil y clara qué tan cerca estés las diferentes ideas estudiadas y su importancia dentro

de la muestra.

28



Tabla 6

Correlaciones entre las variables

VARIABLES 1 2 3

(1) Confianza - J713%H* -
(2) Intencién de compra - - -

(3) Lealtad de marca - - -

(4) Comunicacion Visual 136 ** - -
(5) Intencién de interaccionar - - .665%**
(6) Intencion de recomendar .696%** - -

+p<.10, *p <.05, **p < .01, ***p < 001,

Es decir, los nimeros senalan que los nano influencers juegan un rol importante
en la confianza y uniéon emocional entre las marcas y consumidores. La cercania,
autenticidad e interaccion regular que tienen estos participantes del marketing digital
traen ventajas a las marcas como por ejemplo mas intencion de compra y lealtad de
marca. Esto ayuda a ver a los nano influencers dentro de las estrategias digitales, sobre

todo en situaciones donde la credibilidad es algo que destaca.

3.2 Contraste de hipdtesis

Con base en los resultados obtenidos a través de los analisis de correlaciones de
Pearson, se evalud el cumplimiento de las hipotesis planteadas en esta investigacion. A

continuacion se realizard el analisis correspondiente de las hipdtesis del estudio.

3.2.1 Hipotesis 1: La percepcion de autenticidad de los nano influencers incrementa
la confianza de los consumidores, lo que se traduce en una mayor intencion de
compra.

Los resultados mostraron una correlacion positiva fuerte y estadisticamente
significativa entre la confianza y la intencion de compra (» = 0,71; p =.000). Esto respalda
la hipdtesis planteada, indicando que cuando los consumidores perciben a los nano
influencers como auténticos, confian mas en las marcas que estos promueven, lo que

incrementa su disposicion a comprar. Con lo cudl se daria por aceptada la hipédtesis 1.
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3.2.2 Hipotesis 2: Las campaias de marketing digital que utilizan a nano influencers
generan mayor lealtad de marca.

Se encontrd una correlacion positiva moderada y significativa entre la intencion
de interaccionar y la lealtad hacia la marca (r = 0,66; p =.000). Este resultado sugiere que
las campanas que integran los nano influencers, al fomentar una comunicaciéon mas
cercana y personal, logran fortalecer la relacion con el consumidor y aunmenta su

fidelidad. Por ende la hipotesis 2, se da por aceptada.

3.2.3 Hipotesis 3: Los consumidores que interactian regularmente con nano
influencers muestran una mayor lealtad hacia las marcas promovidas por estos
influencers.

Los resultados del analisis de correlacion de Pearson evidencian una relacion
positiva moderada y estadisticamente significativa entre la intencion de interaccion con
los nano influencers y la lealtad hacia las marcas que estos promueven (r = 0,66; p =
.000). Esto sugiere que los consumidores que interactuian de manera mas frecuente con el
contenido de los nano influencers, ya sea por medio de likes, comentarios o compartidos,
tienden a desarrollar mayor fidelidad hacia las marcas asociadas a dichos influencers.

Dando asi aceptada la hipotesis 3.

3.2.4 Hipotesis 4: La confianza en los nano influencers incrementa la intencion de
recomendarla a otros consumidores.

La relacion positiva fuerte y significativa entre la confianza y la intenciéon de
recomendar (» = 0,69; p = .000) valida estd hipdtesis. Este acierto sugiere que los
consumidores que perciben a los nano influencers como confiables estdn mas dispuestos
a recomendar las marcas que estos promueven, reforzando el valor del boca a boca digital
y la influencia en entornos sociales y digitales. Con lo cudl se daria por aceptada la

hipotesis 4.
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CAPITULO 4

4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El objetivo principal de esta investigacion fue determinar la influencia de los nano
influencers en la ciudad de Cuenca. A partir de los resultados obtenidos, se pudo
confirmar las cuatro hipotesis planteadas, asi logrando evidenciar que los nano
influencers generan un efecto positivo en la percepcion del consumidor y su relaciéon con

las marcas.

En relacion con la hipotesis 1, se evidencid que la percepcion de auntenticidad de
los nano influencers incrementa la confianza de los consumidores, y esta a su vez influye
positivamente en la intencion de compra. Este hallazgo es coherente con lo expuesto por
Audrezet et al. (2020), quienes sostienen que percibir autenticidad en los influencers
fortalece la confianza en sus mensajes y propicia una conexion mas cercana con sus
audiencias. En cuanto a la hipdtesis 2, se encontr6 que las campafias de marketing digital
0 marcas que trabajan con nano influencers muestran una mayor lealtad hacia las marcas.

Los datos obtenidos respaldan lo propuesto anteriormente por De Vierman et al.
(2017), ellos argumentan que los influencers con comunidades mas pequenas tienden a
generar mayores niveles de engagement, debido a que las interacciones suelen ser mas
personalizadas y genuinas. Asi los consumidores no solo confian en el contenido, sino
que lo asocian con experiencias positivas que refuerzan el vinculo con la marca. Asi
mismo, la hipdtesis 3 planteaba que los consumidores que interactian regularmente con
nano influencers tienden a mostrar una mayor lealtad hacia las marcas promovidas. Los
datos obtenidos respaldan esta afirmacion, mostrando que la frecuencia y la calidad de la
interaccion digital tiene un impacto relevante en la construccion de relaciones de marca.
Esta conclusion coincide con lo planteado por Casalo et al. (2020), quienes destacan que
la interaccion en redes sociales fomentan vinculos sociales y afectivos, lo que a su vez

incrementa la conexion con la marca.

Finalmente, se confirm6 que la confianza en la marca estd relacionada con la
intencion de recomendarla a otros, lo que valida la cuarta hipotesis y demuestra el poder
del marketing digital impulsado por los nano influencers. Esto se encuentra en
compatibilidad con el estudio de Skeepers (2020), donde se demuestra que el 82% de los

consumidores presta atencion a las recomendaciones de micro y nano influencers, y que
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el 80% ha comprado productos tras ver este tipo de recomendacion. Ademads, Influencity
(2023) sefiala que las marcas que trabajan con influencers cercanos y coherentes con sus

valores son mas a ser recomendadas por los consumidores.

Entre los principales hallazgos de este estudio, se destaca el alto nivel de confianza
que los nano influencers general en su audiencia, la influencia postivia en la intencion de
compra y la lealtad, asi como al disposicion de los consumidores al recomendar la marca.
Estos resultados permiten concluir que los nano influencers son una herramienta
estratégica efectiva en el marketing digital, especialmente en Cuenca, donde el consumo

digital sigue en crecimiento.

Desde el punto de vista tedrico, esta investigacion contribuye a enriquecer el
campo del marketing digital, ofreciendo resultados reales sobre la relevancia de los nano
influencers, un tema que ha recibido escaso apoyo académico. En cuanto al aporte
metodoldgico, el instrumento de recoleccion de datos, en este caso un cuestionario
estructurado, se presenta como una herramienta valida y confiable que podria ser
replicada en estudios similares. En lo practico, los resultados ofrecen recomendaciones
valiosas para marcas, egencias y profesionales del area que buscan establecer estategias

mas empaticas, cercanas y efectivas.

Aunque el estudio ofrece contribuciones relevantes, también presenta ciertas
limitaciones. En primer lugar, el enfoque geogréafico centrado en Cuenca restringe la
generalizacion de los hallazgos a otras localidades. En segundo lugar, el rango de edad
de los participantes, limita la aplicacion de los resultados a otros grupos de poblaciones.
Por ultimo, como esta es una investigacion de tipo correlacional, no se puede afirmar que
una variable cause directamente a la otra. Esto significa que, aunque se observe una

relacion entre ellas, no se puede decir con certeza que una sea la causa de la otra.

No obstante, las implicaciones de los resultados son significativas. Para el ambito
del marketing digital, los hallazgos refuerzan la necesidad de humanizar la comunicacién
de marca mediante la colaboracion con influencers que mantengan una relacion cercana

y auténtica con sus audiencias. Esto puede tener un impacto positivo.

Con base en estos hallazgos, se recomienda a las marcas locales que desean

fortalecer su posicionamiento en redes sociales considerar la integracion de nano
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influencers en sus estratgias de marketing, priorizando a aquellos que estén alineados
con los valores de la marca y generen un vinculo genuino con su audiencia. Asi mismo,
se sugiere evaluar las campafias no solo por el alcance, sino también por indicadores mas

profundos como la confianza, la intencion de compra y la lealtad del consumidor.

Para futuras investigaciones, se plantea como propuesta ampliar el universo de
estudio a otras ciudades del Ecuador e incluir a consumidores de diferentes rangos de
edad. Ademas, seria fundamental incorporar enfoques mixtos o cualitativos que permitan
explorar con mayor profundidad los discursos, emociones y experiencias vinculadas al
seguimiento de influencers. Igualmente, se podria investigar el impacto de otros formatos
de contenido, como videos, historias o transmisiones en vivo, en la construccion de la

confianza y fidelizacion.

A modo de reflexion final, este estudio confirma que el valor de la comunicacion
digital no radica exclusivamente en los numeros o la visibilidad masiva, sino en la
capacidad de generar vinculos entre la marca y el consumidor. Los nano influencers, con
su cercania, coherencia y autenticidad, ofrecen una alternativa poderora para conectar con
las audiencias actuales, cada vez mds exigentes, informadas y selecctivas frente al

contenido que consumen.
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ANEXOS

Anexo 1 Cuestionario aplicado a los participantes para esta investigacion.

Estudio sobre impacto en el
comportamiento de compray la
lealtad de marca de los Nano
Influencers

Hola, gracias por tu participacién. Este cuestionario forma parte de un
trabajo de graduacién de la Universidad del Azuay y tiene como objetivo
analizar cémo los nano influencers impactan en el comportamiento de
compray la lealtad de marca ciudad de Cuenca.

Los nano influencers son creadores de contenido en redes sociales con
entre 1,000 y 10,000 seguidores, quienes generan un alto nivel de confianzay
engagement con su audiencia debido a su autenticidad y cercania.

Para responder esta encuesta, es requisito que sigas al menos a un nano
influencer. Tu participacién es completamente voluntaria, y al continuar,
aceptas responder de manera consensuada. Todas las respuestas serén
utilizadas Unicamente con fines académicos y tratadas de manera anénima.

iGracias por tu tiempo y tu aporte a esta investigacion!
Iniciar sesién en Google para guardar lo que llevas hecho. Més informacién

* Indica que la pregunta es obligatoria

¢Sigues a uno o mas nano influencers en alguna de tus redes *
sociales?

O si
O No

Menciona por lo menos un nano influencer que sigas *

Tu respuesta

Edad *

Tu respuesta

Género *

O Masculino

(O Femenino

QO Otro



¢En qué redes sociales sigues a nano influencers? *

O Instagram
O Facebook
O Tiktok

O Youtube

O otro

Califica en una escala del 1al 7, donde es 1 es “nada de acuerdo”y 7
“totalmente de acuerdo”, segiin como consideres cada item

Tengo una opinidn positiva sobre los consejos e informacién que *
obtengo de los nano influencers.

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Considero que seguir los consejos de los nano influencers seria *
beneficioso para mi.

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Creo que la informacién proporcionada por los nano influencers es  *
valiosa y util.

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Los comentarios de los nano influencers sobre productos y/o *
servicios influyen en mi percepcion.

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Considero que los comentarios de los nano influencers son *
confiables.

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Me siento seguro respecto a la veracidad de los comentarios de los  *
nano influencers sobre productos y/o servicios.

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo
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Estoy dispuesto a comprar un producto y/o servicio recomendado
por un nano influencer.

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Me gustaria adquirir productos y/o servicios sugeridos por nano
influencers.

1 2 3 4 5 6 7

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Comprar un producto y/o servicio recomendado por un nano
influencer tiene mds sentido para mi que elegir otro de la
competencia.

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Me considero leal a los productos y/o servicios recomendados por
nano influencers.

1 2 3 4 5 6 7

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Cuando compro, los productos y/o servicios recomendados por
nano influencers son mi primera opcioén.

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Prefiero adquirir productos y/o servicios sugeridos por nano
influencers antes que otras alternativas.

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Las cuentas de nano influencers que sigo ofrecen imagenes
interesantes que sugieren nuevas tendencias.

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

*

*

*

*
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Las cuentas de nano influencer que sigues ofrecen a sus seguidores *
nuevas formas de vestirse y/o vivir su vida como sugieren las
fotografias.

1 2 3 4 5 6 7

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Las cuentas de nano influencer influye en sus seguidores sobre las  *

opiniones de cémo vivir.

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Soy seguidor de un nano influencer porque me sirve de fuente de *

informacion.

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Las cuentas de los nano influencer que sigues utilizan unas
imagenes muy atractivas.

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Tengo la intencién de interactuar la cuenta de los nano influencers
con otros seguidores.

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Me gustaria interactuar directamente con el nano influencer en su

cuenta.

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

*

Tengo la intencién de compartir de la cuenta de un nano influencer.
1 2 3 4 5 6 7

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo
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Tengo la intencién de recomendar a un nano influencer a un amigo
o familiares

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Recomendaria a un nano influencer por la calidad de su contenido
visual

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

*
Compartiria contenido de un nano influencer en otras redes sociales

para recomendarlo.

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Tengo la intencién de recomendar a un nano influencer a un amigo
o familiares

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

Recomendaria a un nano influencer por la calidad de su contenido
visual

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

*
Compartiria contenido de un nano influencer en otras redes sociales
para recomendarlo.

nada de acuerdo O O O O O O O totalmente de acuerdo

m Borrar formulario
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