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RESUMEN

El marketing de influencers se ha consolidado como una estrategia central del
marketing digital, y la autenticidad percibida de los creadores de contenido emerge como
un factor determinante en la generacion de confianza del consumidor. El objetivo de esta
investigacion fue analizar la conexion entre la autenticidad del influencer y la confianza
del consumidor en estudiantes de las distintas universidades del Azuay. El estudio se
sustenta tedricamente en los conceptos de autenticidad percibida y confianza del
consumidor, abordados desde el marketing de influencers. Se empled un enfoque mixto:
para los objetivos cuantitativos se aplicoO una encuesta estructurada basada en el
instrumento de Kumar (2025), adaptado y validado por expertos del area de marketing,
con una muestra de 300 estudiantes determinada mediante la formula de poblaciones
finitas; la fiabilidad del instrumento fue verificada con el coeficiente Alfa de Cronbach y
el anélisis se realizd con SPSS, empleando estadistica descriptiva e inferencial mediante
la prueba de proporciones para una muestra. Para el objetivo cualitativo se realiz6 un
focus group mediante Zoom con 9 participantes del mismo perfil. Los resultados
evidencian niveles moderados-bajos de autenticidad percibida (M = 3.02) y bajos de
confianza (M = 2.77), con proporciones de acuerdo significativamente inferiores al 50%
en la mayoria de los items (p < 0.001). Se concluye que los jovenes universitarios del
Azuay perciben baja autenticidad y confianza en los influencers, lo que limita su
capacidad de incidir directamente en la decisién de compra.

Palabras clave: autenticidad percibida, confianza del consumidor, influencers,
marketing digital, redes sociales

ABSTRACT

Influencer marketing has become a central strategy in digital marketing, and the
perceived authenticity of content creators is a key factor in generating consumer trust.
The objective of this research was to analyze the connection between influencer
authenticity and consumer trust among students from the different universities of Azuay.
The study is theoretically grounded in the concepts of perceived authenticity and
consumer trust, addressed from the perspective of influencer marketing. A mixed-
methods approach was used: for the quantitative objectives, a structured survey based on
Kumar's (2025) instrument was applied, adapted and validated by marketing experts, with
a sample of 300 students determined using the finite population formula; instrument
reliability was verified using Cronbach's Alpha and data analysis was performed with
SPSS, applying descriptive and inferential statistics through a one-sample proportion test.
For the qualitative objective, a focus group was conducted via Zoom with 9 participants
from the same profile. Results show moderate-low levels of perceived authenticity (M =
3.02) and low consumer trust (M = 2.77), with agreement proportions significantly below
50% for most items (p < 0.001). It is concluded that young university students in Azuay
perceive low authenticity and trust in influencers, which limits their ability to directly
influence purchasing decisions.

Keywords: consumer trust, digital marketing, influencers, perceived authenticity, social

media
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