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El objetivo de este estudio es examinar la influencia del marketing de redes sociales en los Centennials 
ecuatorianos, enfocándose en el papel de los influencers. Utilizando un enfoque cuantitativo, se analiza 
cómo el apego emocional, la evangelización de marca y la reputación de los influencers afectan las 
decisiones de consumo de esta generación. Se aplicó un cuestionario a 66 participantes, evaluando 
variables clave como intención de compra e influencia percibida. Los resultados, analizados mediante 
SEM-PLS, muestran que la conexión emocional y la reputación influyen significativamente en el 
comportamiento del consumidor, proporcionando a las empresas estrategias efectivas para conectar con 
esta audiencia. Este trabajo contribuye al entendimiento del comportamiento de los Centennials en el 
contexto ecuatoriano.
Palabras claves: SEM-PLS, marketing de redes sociales, centennials, influencers, comportamiento del 
consumidor.

The objective of this study is to examine the influence of social media marketing on Ecuadorian 
Centennials, focusing on the role of influencers. Using a quantitative approach, we analyze how 
emotional attachment, brand evangelism and influencers' reputation affect the consumption decisions 
of this generation. A questionnaire was administered to 66 participants, assessing key variables such as 
purchase intention and perceived influence. The results, analyzed using SEM-PLS, show that emotional 
connection and reputation significantly influence consumer behavior, providing companies with effective 
strategies to connect with this audience. This work contributes to the understanding of the behavior of 
Centennials in the Ecuadorian context. 
Keywords: SEM-PLS, social media marketing, centennials, influencers, consumer behavior.
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INTRODUCCIÓN

Actualmente, el marketing de redes 
sociales es un instrumento importante para las 
marcas, ya que ha evolucionado cómo conectan 
con su audiencia. De hecho, las redes sociales 
permiten una conexión más directa entre las 
empresas y los usuarios que pueden seguir la 
empresa en distintas plataformas. Por ende, la 
empresa tiene la oportunidad de hacerse visible 
en distintos ámbitos digitales (Haudi et al., 2022).

En la literatura, se ha corroborado de 
manera efectiva el impacto positivo de las 
estrategias de marketing en las redes sociales 
sobre la lealtad de los consumidores hacia 
la marca (Ibrahim et al., 2021). Las diversas 
actividades llevadas a cabo por las marcas en 
plataformas digitales fomentan experiencias 
que fortalecen la conexión emocional con los 
usuarios, contribuyendo así a consolidar el 
vínculo entre estos y la marca (Haudi et al., 
2022).

Parte del marketing de redes sociales 
son los “influencers”. Según  Balanche et al. 
(2024) los influencers son personas con miles 
de seguidores en sus plataformas digitales, 
que interactúan y crean lazos con los usuarios 
manteniendo conectados y entretenidos a sus 
seguidores que ven a estas personas como una 
fuente confiable de información sobre cierta 
marca o producto, la fluidez de expresarse 
sobre algo les da a los usuarios cierta confianza   
(Rungruangjit y Charoenpornpanichkul, 2022). 

Los influencers desempeñan un papel 
crucial para las marcas, ya que su considerable 
número de seguidores proporciona a las 
empresas la capacidad de difundir su mensaje 
de manera más orgánica   (Makrides et al., 2021) 
, estableciendo colaboraciones estratégicas con 
individuos influyentes con el fin de potenciar 
la visibilidad de la marca mediante la creación 
de contenido atractivo en plataformas de redes 
sociales   (Vrontis et al., 2021). 

El apego emocional, en el ámbito 
psicológico, se define como la formación de 
un vínculo emocional entre una persona y 

otra persona u objeto. Investigaciones previas 
respaldan la idea de que las personas pueden 
desarrollar un apego emocional hacia marcas. En 
este contexto, la conexión emocional facilitada 
por los influencers contribuye a que los 
seguidores desarrollen un vínculo afectivo con la 
marca, promoviendo y fortaleciendo la relación 
emocional entre el consumidor y la marca. 

La reputación de los influencers juega 
un papel crucial en la posibilidad de que se 
desarrolle el apego emocional, especialmente 
en el contexto de la influencia de los creadores 
de contenido. En particular, la reputación se 
construye a lo largo del tiempo a través del 
contenido que los influencers producen. Cuando 
dicho contenido es valioso y de calidad, los 
seguidores tienden a sentirse satisfechos y 
confiados en la información proporcionada. La 
reputación positiva del influencer puede actuar 
como un facilitador para la construcción de una 
conexión más profunda entre los seguidores y 
la marca que el influencer está promocionando. 
La confianza generada por una reputación 
sólida contribuye a la creación de un ambiente 
propicio para la evangelización de la marca y el 
desarrollo de un apego emocional por parte de 
los seguidores   (Zhang y Choi, 2022) . 

El objetivo principal de esta investigación 
es identificar y comprender los factores que 
influyen en los Centennials ecuatorianos cuando 
se dejan influenciar por los influencers a través 
del marketing en redes sociales. Se busca 
explorar las variables clave, como el apego 
emocional, la influencia, la evangelización de 
marca y la reputación, para arrojar luz sobre 
cómo interactúan y afectan las decisiones de 
consumo de esta generación. 

Este estudio busca llenar el vacío existente 
en la literatura académica, proporcionando una 
comprensión más profunda de los factores que 
impulsan la influencia del marketing en redes 
sociales en los Centennials ecuatorianos. Esta 
contribución es esencial para el avance del 
conocimiento en el campo del marketing y el 
comportamiento del consumidor. 
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Los hallazgos de este estudio ofrecerán 
a las empresas y profesionales de marketing 
una visión más precisa de cómo abordar a la 
generación Centennial en el contexto ecuatoriano. 
La comprensión de las variables clave permitirá 
el desarrollo de estrategias más efectivas para 
conectar con esta audiencia a través de las redes 
sociales. 

En resumen, este estudio se embarca en 
la tarea de llenar el vacío de conocimiento en la 
literatura, proporcionando una base sólida para 
comprender la dinámica de la influencia del 
marketing en redes sociales en los Centennials 
ecuatorianos y su impacto en las decisiones de 
consumo. 

Intenciones de Compra (PIT)

La intención de compra de un producto 
surge de la percepción y actitud que tienen los 
consumidores sobre los beneficios que estos 
obtienen.

Los influencers a través de sus redes 
sociales comparten datos sobre varios temas, 
por medio del contenido que estos generan, 
brindando así información a sus seguidores y así 
estos forman una opinión y pueden llegar a ser 
influenciados. (Keng et al., 2023). 

Se dice que un factor clave para que 
los usuarios recepten la información que los 
influencers comparten, es que al momento de 
crear contenido sobre alguna marca o producto, 
estos no pretendan vender, es decir que estos 
hagan publicidad de manera indirecta, esto hace 
que haya mayor probabilidad que exista una 
intención de compra. (Brito Rhor et al., 2021).

Los usuarios que siguen a estas personas 
que tienen cierta influencia en redes sociales 
que constantemente consumen su contenido, 
llegan a crear un lazo de consumidor-influencer. 
(Rungruangjit y Charoenpornpanichkul, 2022)

Según el estudio que realizó (Sharma, 
2021) comenta que en los últimos años con la 
evolución del internet y las redes sociales se ha 
ido transformando tanto los hábitos de consumo 

de los usuarios y como estos perciben los 
servicios o productos que van a adquirir.

Influencia percibida 

La influencia percibida es la percepción 
que tienen las personas sobre el impacto que una 
fuente externa, como un influencer, tiene sobre 
sus pensamientos, actitudes y comportamientos. 
Esta percepción no solo se basa en la popularidad 
o el alcance del influencer, sino también en la 
autenticidad, credibilidad y relevancia que el 
público atribuye a sus mensajes.  

En el estudio de (Chen y Lin, 2018) 
se utiliza este factor para relacionar las 
características del mensaje de los influencers y 
las interacciones parasociales como estímulos. 
La percepción de influencia puede influir 
directamente en las decisiones de compra y 
consumo de los seguidores. Esto puede llevar 
a entender como los consumidores perciben la 
influencia de los influencers puede ayudar a 
identificar patrones de consumo y preferencias 
de marcas.

Es por eso que la influencia percibida 
influye en la intención de compra de los jóvenes, 
actuando como un mediador entre la exposición 
a los mensajes de los influencers y la decisión 
final de adquirir un producto o servicio. Cuando 
los consumidores perciben que un influencer 
tiene una fuerte capacidad para moldear 
opiniones y comportamientos, es más probable 
que consideren seriamente las recomendaciones 
de ese influencer. Con base a esta información se 
estableció la siguiente hipótesis:

H1: Influencia percibida influye en la 
intención de compra de manera significativa.

Reputación 

La reputación de los influencers se 
configura como un factor determinante que 
incide en el comportamiento y las decisiones de 
los usuarios   (Chen y Lin, 2018). La capacidad de 
modificar la perspectiva de sus seguidores está 
correlacionada con la popularidad que ostentan 
en sus plataformas sociales. En este contexto, 
se postula que un influencer con una reputación 
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positiva puede transformarse en una figura 
capaz de ejercer influencia sobre su audiencia, 
persuadiéndolos con sus declaraciones o 
recomendaciones   (Ladhari et al., 2020) . 

En estudios previos fue utilizada 
para medirla con factores como la intención 
del comportamiento, pero en la literatura de 
marketing de influencers, no se conoce con 
exactitud hasta qué punto la reputación puede 
llegar a influir en este factor (Grover et al., 2019; 
Hsu et al., 2013).

Un influencer con buena reputación 
puede llegar a convencer a sus usuarios a seguir 
sus recomendaciones, en este estudio se busca 
comprobar como este factor puede llegar a influir 
en otros. Tomando en cuenta esta información se 
plantean las siguientes hipótesis:

H2: La reputación del influencer influye 
en la influencia percibida.

H3: La reputación influye en consumir.

Apego Emocional 

El apego emocional a influencers se 
refiere a la conexión afectiva y personal que 
los seguidores desarrollan hacia un influencer 
en las redes sociales. Este apego emocional va 
más allá de la simple admiración o interés por 
el contenido; implica un vínculo más profundo 
donde los seguidores sienten una relación 
casi personal con el influencer, a pesar de no 
conocerlo en la vida real.

Las emociones ejercen una influencia 
significativa en el comportamiento humano, 
como se ha destacado en investigaciones previas  
(Dwivedi et al., 2019)     . En el contexto de las 
redes sociales, se observa una tendencia sobre 
la generación de un vínculo emocional entre los 
seguidores y los influencers. Estudios empíricos 
han revelado que la conexión emocional de los 
usuarios con los influencers puede incidir de 
manera notable en variables como la intención 
de compra y a realizar recomendaciones, 
influyendo así en el crecimiento de la popularidad 
del influencer  (Sánchez-Fernández y Jiménes 
Castillo, 2021). 

Un estudio realizado por (Orth, 2010) 
sobre el apego emocional, encontró que cuando 
hay ambientes positivamente efectivos el apego 
permanece fuerte y se da de manera constante.

Es por eso que se plantea que el apego 
emocional tiene un papel importante al generar 
acciones de consumo o influencia percibida, 
ya que los usuarios tienen un fuerte vínculo 
con el influencer.  Estas premisas motivaron la 
formulación de las siguientes hipótesis: 

H4: El apego emocional influye 
positivamente en influencia percibida.

H5: El apego emocional influye 
positivamente en consumir.

Interés del contenido 

El interés del contenido se refiere a la 
capacidad de generar atracción en los usuarios 
al consumir el contenido presente en las redes 
sociales. Este factor otorga a las marcas la 
oportunidad de establecer un vínculo emocional 
con sus seguidores, al crear contenido de interés 
que satisface las necesidades de entretenimiento 
de los usuarios, generando así una respuesta 
emocional positiva hacia el contenido y, por 
ende, hacia la marca. 

Investigaciones específicas previas han 
revelado que la compartir contenido entretenido 
propicia que los usuarios desarrollen preferencia 
por la marca, construyendo así un sólido lazo 
emocional entre el usuario y la marca   (Sheth y 
Kim, 2017) . 

Los usuarios interactúan con el contenido 
generado por influencers en redes sociales 
cuando consumen contenido que a ellos les 
resulte interesante y útil. Con esta información se 
busca conocer si el interés de contenido influye 
con los demás factores, con base en estos datos 
se realizan las siguientes hipótesis:

H6: Interés de contenido influye de 
manera positiva en la influencia percibida.

H7: Interés de contenido influye de 
manera positiva en consumir.
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Consumir (CSM)

Los usuarios consumen con mayor 
frecuencia contenido que les resulte llamativo, con 
temas o información novedosa. Los influencers 
tienen la oportunidad de llegar a sus seguidores 
de manera precisa a través de contenido que 
se diferencie de lo cotidiano o lo tradicional 
(Rungruangjit y Charoenpornpanichkul, 2022).

Consumir este contenido implica 
varias actividades. Primero, los seguidores 
dedican tiempo a ver, leer o escuchar lo que los 
influencers publican. Durante este proceso, los 
seguidores no solo son espectadores pasivos, 
sino que a menudo interactúan activamente con 
el contenido a través de “me gusta”, comentarios, 
compartidos y reacciones. Esta interacción 
permite a los seguidores sentirse parte de una 
comunidad y establecer una conexión más 
personal con el influencer. 

Cuando cierta información compartida en 
redes ya es conocida o se repite constantemente, 
esto puede llegar a ser aburrido y no habrá un 
efecto en los usuarios, porque no se sentirán 
atraídos ni interesados en consumir y compartir 
ese contenido  ( Xu y Chen )

Según el estudio de (Ki et al., 2020) el 
contenido creado por los influencers en las redes 
sociales puede generar actitudes positivas para 
ellos y las marcas que promocionan, por parte 
de los usuarios que consumen su contenido, 
cumpliendo así el propósito el cual es que los 
seguidores puedan interesarse del contenido que 
se están promocionando.

Se plantea que el consumir contenido 
influye en las intenciones de compra, ya que 
los usuarios al consumir contenido entretenido 
les pueden interesar la información compartida 
llevándolos a tener una acción de compra. Con 
base a esta información se plantea la siguiente 
hipótesis:

H8: Consumir contenido influye de 
forma significativa en la intención de compra. 

Metodología 
Este estudio adopta un enfoque 

cuantitativo con carácter exploratorio, con el 
objetivo de analizar la influencia del marketing 
en redes sociales en la generación Centennial 
ecuatoriana.  

La muestra se seleccionó mediante un 
método no probabilístico de conveniencia, 
enfocándose exclusivamente en Centennials 
ecuatorianos. Se distribuyó la encuesta a través 
de chat y se aplicó a 79 personas, tras esto se 
analizaron las respuestas donde se descartaron 13 
respuestas, quedando 66 validas.  La elección de 
esta generación específica garantiza la relevancia 
de los resultados para el contexto objetivo del 
estudio.  

El cuestionario consta de dos partes: la 
primera recopila información con preguntas 
descriptivas, incluyendo género, edad, ingresos 
familiares y ocupación. La segunda parte 
consta de 26 items sobre: Intención de compra, 
influencia percibida, Reputación del influencer, 
Apego emocional, Interés del contenido y 
Consumir. Cada uno de estos items evaluados 
mediante la escala de Likert de 7 puntos.  

El análisis de resultado se llevó a cabo 
mediante la técnica SEM- PLS, misma que es de 
mucho interés para los investigadores (Ghasemy 
et al., 2020), para evaluar las relaciones entre 
las variables y entender la complejidad de la 
influencia del marketing en redes sociales en los 
Centennials ecuatorianos

Resultados

El enfoque para analizar estos datos se 
realizó en dos partes: el modelo de medición que 
consta en conocer el vínculo de los constructos 
e indicadores y así saber la fiabilidad interna, 
validez convergente y validez discriminante. 

En el caso de fiabilidad interna se busca 
saber si tanto los indicadores y constructos 
tienen cierta relación, para la evaluación de la 
confiabilidad del modelo se utilizan herramientas 
como la a de Crombach (Cronbach, 1951), rho_A 
de Dijkstra-Henseler (Dijkstra y Henseler, 2015) 
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y rho_C de Joreskog (Jöreskog, 1971). Los 
valores aceptados debe incluirse entre 0.7 y 0.95.

La validez convergente es esencial para 
poder evaluar los modelos de medición, este 
facilita a la investigación para saber si el índice 
está vinculado efectivamente al constructo del 
cual hace parte. En esta investigación se hizo 
uso del cálculo AVE como una estimación 
del porcentaje de variabilidad de los índices 
explicada por el constructo (Bagozzi y Yi, On the 
evaluation of structural equation models, 1988). 
Asímismo su corrovoró la validez convergente 
por la carga externa, que se define como la raíz 
cuadrada del AVE de cada indicador (Bagozzi 
et al., 1991). Los valores impuestos deben ser 
superiores a 0.50 y 0.708 y así las cargas externas 
serán aceptadas. Tomando en cuenta todos 
estos factores, los resultados obtenidos en esta 
investigación, cumplen con los requerimientos 
de aceptación, por consecuencia existe 
validez convergente de los indicadores con los 
respectivos constructos que fueron evaluados. Es 
decir que los constructos cumplen los criterios 
de aceptación.

Ver Tabla 1.

Tabla 1
Fiabilidad y AVE
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Consumir 
(CSM)

CSM1 0.902 0.834 0.846 0.9 0.75

CSM2 0.852

CSM3 0.843

Apego 
Emocional 
(FIEA)

FIEA1 0.858 0.893 0.901 0.934 0.825

FIEA2 0.957

FIEA3 0.908

Interes de 
Contenido(INT)

INT1 0.888 0.872 0.874 0.922 0.797

INT2 0.889

INT3 0.900

Reputación de 
Influencer (IR)

IR1 0.910 0.907 0.915 0.942 0.843

IR2 0.907

IR3 0.938

Influencia 
Percibida(PINF)

PINF1 0.833 0.796 0.809 0.880 0.71

PINF2 0.880

PINF3 0.813

Intenciones de 
Compra(PIT)

PIT2 0.972 0.924 0.959 0.963 0.929

PIT3 0.955

Otro aspecto que se toma en cuenta en 
el análisis de modelo de medición es la validez 
discriminante, la cual se encarga de verificar que 
cada indicador no se relacione en su mayoria con 
otros constructos. En este caso se hace uso de 
los valores de HTMT que deben ser inferiores 
a a 0.9 (Ab Hamid et al., 2017). Los resultados 
obtenidos en esta investigación cumplen con los 
criterios establecidos para confirmar la validez 
discriminante del modelo. 
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Tabla 2
Matrices Fornell-Larcker y HTMT

Constructo CSM FIEA INT IR PINF 

FIEA 0.435     

INT 0.647 0.118    

IR 0.647 0.456 0.750   

PINF 0.599 0.860 0.334 0.541  

PIT 0.691 0.574 0.330 0.375 0.705 

El coeficiente R² es un objetivo implícito 
en cada modelo teórico. Un mayor valor de R² 
de la variable endógena indica que el modelo 
explica una mayor proporción de la varianza 
de dicha variable, lo que a su vez aumenta la 
relevancia del modelo. El valor aceptable es de 
0.2 y un míni,o de 0.1 (Kline, 2011) Los valores 
de R² van desde 0.25, 0.50 y 0.75, es decir de 
debil, moderado y fuertes respectivamente. 

Tabla 3 
R²

Constructo R-square R-square adjusted 

CSM 0.437 0.409 

PINF 0.591 0.571 

PIT 0.511 0.495 

BooTstrapping 

El BooTstrapping es una herramienta 
que se utiliza para realizar la prueba de hipótesis 
directas e indirectas (Davison et al., 2003). Este 
estudio acepta un margen de error del 5%, lo 
quequiere decir es que los valores menores a 
0.05 se aceptan. 

Tabla 4
Bootstrapping

Efecto 
Original 
sample 
(O) 

Sample 
mean 
(M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T 
statistics 
(|O/
STDEV|) 

P 
values 

CSM -> 
PIT 0.405 0.409 0.109 3,709 0.000 

FIEA -> 
CSM 0.265 0.273 0.127 2,086 0.037 

FIEA -> 
PINF 0.688 0.686 0.091 7,550 0.000 

INT -> 
CSM 0.409 0.397 0.147 2,783 0.005 

INT -> 
PINF 0.148 0.151 0.138 1,072 0.284 

IR -> 
CSM 0.188 0.199 0.151 1,246 0.213 

IR -> 
PINF 0.091 0.090 0.160 0.569 0.569 

PINF -> 
PIT 0.422 0.423 0.112 3,779 0.000 

En la Figura 1 se muestra el modelo con 
los resultados de capacidad predictiva y prueba 
de hipótesis.

Figura 1. 
Modelo con resultados

Discusión 

A continuación, se va a discutir los 
resultados más sobresalientes: Este estudio 
identificó que IR no es significativa con PINF 
y CSM, además los valores reflejados en R² de 
las variables influencia percibida y Consumir 
Contenido se encuentran entre débiles y 
moderados. Este resultado discrepa con el 
estudio de (Zhuping et al., 2020) que encontró 
una relación significativa entre la reputación 
del influencer y la influencia percibida. Sin 
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embargo, es importante destacar que el estudio 
se centró en una población diferente y utilizó 
un enfoque metodológico distinto, lo que podría 
explicar la discrepancia en los resultados. En 
cambio, el estudio de (Hwang y Zhang, 2018), 
valida este estudio ya que encontraron que la 
calidad del contenido era un predictor más fuerte 
de la intención de los consumidores de consumir 
contenido que la reputación del influencer.

Por otro lado, existe una relación 
significativa de FIEA con PINF y CSM. Este 
hallazgo es validado por el estudio de (Chung-
Wha et al., 2020), las redes sociales aumentan 
la interacción social con personas influyentes y 
hacen que los usuarios se sientan más cerca del 
influencer. Así mismo, un estudio que valida la 
relación significativa de FIEA con CSM es la 
investigación de (Hudders et al., 2019) donde 
encontraron que los seguidores que experimentan 
un apego emocional hacia los influencers 
tienen una mayor probabilidad de consumir su 
contenido y de interactuar con ellos en las redes 
sociales. Estos autores sugieren que el apego 
emocional hacia los influencers puede ser un 
factor importante en la construcción de relaciones 
parasociales, donde los seguidores perciben a 
los influencers como figuras importantes en sus 
vidas y buscan su aprobación y validación.

Este estudio tambien obtuvo como 
resultado la relación no significativa de INT 
con PINF, pero significativa con CSM. Según 
un estudio previo relaizado por (Kozinets et al.) 
que valida el resultado de esta investigación, 
una explicación para relación no significativa 
entre el interés del contenido y la influencia 
percibida es que los seguidores pueden estar más 
interesados   en la personalidad y la autenticidad 
del influencer que en el contenido en sí mismo. 
La relación significativa de INT  con CSM es 
respaldada por el estudio de (Chu y Kim, 2011) 
quienes encontraron que el interés del contenido 
de influencers era un predictor significativo del 
consumo de contenido de influencers. Estos 
autores argumentan que el contenido interesante 
y relevante de los influencers puede aumentar la 
motivación de los seguidores para consumir más 
contenido de influencers.

Finalmente se obtuvo la relación de PINF 
y CSM con PIT. Este estudio es consistente con 
la investigación de (Chu y Kim, 2011) quienes 
encontraron que la influencia percibida era un 
factor clave en la decisión de compra de los 
consumidores, y que el consumo de contenido de 
influencers aumentaba la influencia percibida.

Conclusiones

En esta investigación se estudió la 
influencia del marketing de redes sociales en los 
centenials ecuatorianos. Aquí se demuestra que 
IR (Reputación del Influencer) no influye en 
PINF(Influencia Percibida) y CSM(Consumir), 
en cambio FIEA (Apego Emocional) tiene 
una fuerte relación tanto con PINF(Influencia 
Percibida) y CSM(Consumir), por otro lado 
INT(Interés del contenido) no tiene una relación 
sigificativa con PINF(Influencia Percibida), 
pero si con CSM(Consumir) y la relación de 
PINF(Influencia Percibida) y CSM(Consumir) 
con PIT(Intención de Compra.

Este estudio puede interesarle a los 
influencers ya que pueden beneficiarse de estos 
resultados al entender mejor cómo la frecuencia 
de interacción en las redes sociales y la calidad 
del contenido pueden influir en sus seguidores. 
Al comprender mejor cómo funcionan estas 
variables, los influencers pueden ajustar su 
estrategia de contenido y de interacción para 
aumentar su influencia y atraer a más seguidores.

Las personas que desean trabajar para 
redes sociales pueden beneficiarse de estos 
resultados Al comprender mejor cómo funcionan 
las redes sociales, pueden desarrollar estrategias 
más efectivas para promocionar productos o 
servicios, y medir el éxito de sus campañas 
de marketing y así identificar oportunidades 
de colaboración con influencers que sean 
más efectivas para alcanzar sus objetivos de 
marketing.

Las empresas que desean promocionar 
sus productos o servicios a través de influencers 
pueden beneficiarse de este estudio al comprender 
cómo funcionan las redes sociales, desarrollando 
estrategias más efectivas para seleccionar a los 
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influencers adecuados para promocionar sus 
productos, y alcanzar sus objetivos de marketing, 
y para desarrollar contenido que sea más atractivo 
y relevante para sus audiencias objetivo.

Uno de los enfoques de esta 
investigación fue en los Centennials. Sin 
embargo, sería de gran importancia replicar esta 
investigación enfocándose en otros segmentos, 
como millennials y generación X, y comparar 
los resultados para determinar si los influencers 
tienen un mayor efecto en estas generaciones.

Otra área en la que este estudio se enfocó 
de manera general fue sobre los influencers. 
Una posible futura línea de investigación 
podría aplicar esta metodología a influencers 
específicos, es decir, aquellos que se dedican 
exclusivamente a un tipo de contenido. Esto 
permitiría obtener resultados más precisos y 
detallados sobre la efectividad de los influencers 
en diferentes nichos.
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