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RESUMEN

Este estudio analiza las experiencias de
seguidores ante campafas de marketing
desarrolladas con influencers en redes
sociales, empleando un enfoque
cuantitativo con disefio transversal y
muestra probabilistica estratificada de 359
seguidores en Espafa. Los resultados
revelan una correlacién positiva moderada
(r = 0,43, p < 0,001) entre las campanas
con influencers y la experiencia del
seguidor, explicando el 18,7 % de la
varianza. Las dimensiones evaluadas
—tipo de colaboracion, frecuencia de
exposicion y plataforma de difusion—
mostraron asociaciones significativas con
la experiencia percibida. Ademas, se
identificaron diferencias estadisticamente
significativas en la experiencia segun
grupos de edad, destacando mayor
satisfaccion en seguidores menores de 25
afnos frente a los de 45 o mas (F = 11,60,
p < 0,001). El tipo de influencer actua
como moderador, intensificando la relacion
cuando su perfil es de alta relevancia ( =
0,51, p < 0,001). Finalmente, un modelo
de regresién multiple confirmé que el tipo
de colaboracion, la frecuencia de
exposicion y la plataforma explican el 21
% de la varianza en la experiencia del
seguidor (F = 31,11, p < 0,001). Los
hallazgos subrayan la heterogeneidad en
la percepciéon de las campanas y el papel
clave de las caracteristicas del influencer y
del publico objetivo en la efectividad de
estas estrategias.
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ABSTRACT

This study examines followers’
experiences with influencer marketing
campaigns on social media using a
quantitative, cross-sectional design with a
stratified probability sample of 359
followers in Spain. Results show a
moderate positive correlation (r = 0.43, p <
0.001) between influencer marketing
campaigns and follower experience,
accounting for 18.7 % of shared variance.
All evaluated dimensions—collaboration
type, exposure frequency, and diffusion
platform—demonstrated significant
associations with perceived experience.
Statistically  significant differences in
experience were found across age groups,
with younger followers (under 25) reporting
higher satisfaction than those aged 45 or
older (F = 11.60, p < 0.001). Influencer
type acts as a moderator, strengthening
the relationship when the influencer’s
profile is high-relevance (B = 0.51, p <
0.001). A multiple regression model
confirmed that collaboration  type,
exposure frequency, and platform explain
21 % of the variance in follower
experience (F = 31.11, p < 0.001).
Findings  highlight  heterogeneity in
campaign perception and the critical role
of influencer characteristics and audience
segmentation in strategy effectiveness.
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

El marketing en redes sociales ha
experimentado una transformacion radical
en la ultima década, consolidandose como
un eje central en las estrategias de
comunicacion de marca. Dentro de este
ecosistema, el influencer marketing ha
emergido como una herramienta clave,
caracterizada por su capacidad para
generar engagement emocional vy
cognitivo en audiencias segmentadas
(Belanche et al., 2021b; Leung et al.,
2022). Las plataformas  digitales,
especialmente  Instagram, TikTok vy
YouTube, han facilitado la proliferacion de
figuras con capacidad de influencia, cuya
credibilidad y proximidad percibida
redefinen los mecanismos tradicionales de
persuasion comercial (Belanche et al.,
2021a; Shahzad et al., 2023). Este
fendmeno no solo responde a la evolucion
tecnologica, sino también a cambios
profundos en los patrones de consumo,
donde la confianza en pares digitales
supera en muchos casos a los canales
publicitarios convencionales (Pittman y
Abell, 2021; Haudi et al.,, 2022). En el
contexto espanol, este modelo ha ganado
relevancia como estrategia de fidelizacion
y adquisiciéon de clientes, aunque su
efectividad  sigue  dependiendo de
variables aun no completamente
exploradas, como la congruencia entre el
mensaje promocional y los valores del
influencer o las expectativas del seguidor
(Belanche et al., 2021b; Reinikainen et al.,
2021).
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REALIDAD PROBLEMATICA

Pese al auge del influencer marketing,
persisten vacios tedricos y practicos que
limitan su optimizacion. Uno de los
principales desafios radica en la falta de
claridad sobre cémo las caracteristicas de
la colaboracion —desde la frecuencia de
exposicion hasta el tipo de plataforma—
inciden en la percepcion de autenticidad,
un factor critico para la efectividad de
estas campafas (Belanche et al., 2021b;
Belanche et al., 2021a). Ademas, la
literatura ha priorizado el analisis de
resultados agregados (ej. ventas o
engagement) sin profundizar en las
experiencias subjetivas de los seguidores,
es decir, en como las dimensiones
emocionales, cognitivas y conductuales se
articulan en respuesta a estos estimulos
(Barta et al., 2022; Shehzala et al., 2024).
Otro aspecto pendiente es la influencia del
tipo de influencer, no solo en términos de
alcance, sino también de especializacion,
un factor que puede modular la confianza
en la marca y, por ende, la intencion de
compra (Wies et al., 2022; Pittman y Abell,
2021). En un mercado saturado de
campanas genéricas, donde la
desconfianza hacia la publicidad
tradicional es alta, entender estos
mecanismos resulta esencial para disefiar
estrategias con mayor precision y menor
riesgo de rechazo por parte de las
audiencias (Reinikainen et al., 2021;
Bentley et al., 2024).

JUSTIFICACION

Este estudio aporta valor en tres
dimensiones complementarias. En el
plano tedrico, contribuye a precisar los
mecanismos psicolégicos que median
entre las acciones de influencer marketing
y las respuestas de los seguidores,
integrando marcos como la teoria de la
congruencia y el balance theory (Belanche
et al., 2021b) con enfoques recientes
sobre autenticidad percibida y
engagement emocional (Barta et al., 2022;
Shehzala et al., 2024). Desde una
perspectiva practica, ofrece a las marcas y
agencias herramientas para evaluar no
solo la eficacia de sus campafas en
términos cuantitativos, sino también en su
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capacidad para generar experiencias
significativas, reduciendo asi el
desperdicio de recursos en iniciativas mal
alineadas con las expectativas del publico
objetivo (Leung et al., 2022; Chavda y
Chauhan, 2024). Metodologicamente, el
empleo de técnicas como la regresién
jerarquica con interaccién permite analizar
la moderacién del tipo de influencer en
relaciones clave, un enfoque aun poco
explorado en contextos hispanos (Wies et
al., 2022; Pittman y Abell, 2021).
Finalmente, al centrar el analisis en la
experiencia del seguidor —y no
Unicamente en métricas de performance—
este trabajo responde a una demanda
creciente de estudios que prioricen la
dimensién humana en entornos digitales,
donde la hiperpersonalizacion y la
transparencia son cada vez mas exigidas
por los consumidores (Shehzala et al.,
2024; De Araujo et al., 2025).

MARCO TEORICO
CAMPANAS DE MARKETING CON
INFLUENCERS

Las campafas de marketing
desarrolladas con influencers constituyen
acciones promocionales colaborativas
entre marcas y figuras digitales con
capacidad de influencia sobre sus
seguidores. Su disefio abarca tres
dimensiones criticas: el tipo de
colaboraciéon, que puede variar desde
patrocinios explicitos hasta integraciones
organicas en el contenido del influencer; la
frecuencia de exposicion, entendida
como la repeticion y distribucién temporal
de los mensajes; y la plataforma de
difusién, cuya idiosincrasia (ej. formato
corto en TikTok vs. contenido visual en
Instagram) condiciona la recepcion del
mensaje (Belanche et al., 2021b; Shahzad
et al., 2023). Estudios recientes destacan
que la congruencia entre el influencer, el
producto y el consumidor —medida a
través de la alineacion de valores y estilos
de vida— potencia la efectividad de estas
campafias, al reducir la disonancia
cognitiva en los seguidores (Belanche et
al.,, 2021b; De Araujo et al.,, 2025). Sin
embargo, la literatura aun no ha
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esclarecido como estas dimensiones
interactian para moldear percepciones
como la autenticidad, un constructo central
en la teoria de la persuasion (Belanche et
al., 2021a; Shehzala et al., 2024).

EXPERIENCIA DEL SEGUIDOR

La experiencia del seguidor ante
campanas de influencer marketing se
estructura en tres ejes interdependientes:
la percepcion de autenticidad, definida
como la evaluacién subjetiva sobre la
genuineidad del mensaje y la ausencia de
intenciones comerciales ocultas (Belanche
et al, 2021a; Kim y Baek, 2023); el
engagement emocional, que abarca
reacciones afectivas como la
identificacion, el entusiasmo o incluso la
indiferencia generadas por el contenido
(Barta et al., 2022; Shehzala et al., 2024);
y la intencién de compra, entendida
como la predisposicion  conductual
derivada de la exposicion a la campana
(Filieri et al., 2021; Alwan y Alshurideh,
2022). La confianza en la marca emerge
como un cuarto componente, vinculado a
la credibilidad percibida del influencer y su
capacidad para transmitir informacion
fiable sobre el producto o servicio (Pittman
y Abell, 2021; Haudi et al., 2022). Estudios
empiricos sefialan que estas dimensiones
no operan de manera aislada, sino que se
influyen mutuamente: por ejemplo, una
alta percepcion de autenticidad puede
incrementar el engagement emocional v,
en consecuencia, la intencion de compra
(Chavda y Chauhan, 2024; Samanta,
2025).

TIPO DE INFLUENCER

La categorizacién del influencer
segun su alcance 'y nivel de
especializacibn actia como variable
moderadora en los efectos de las
campanas. En términos de alcance, la
literatura distingue entre microinfluencers
(menor numero de seguidores pero mayor
engagement por seguidor) y
macroinfluencers (mayor visibilidad pero
menor percepcion de proximidad) (Wies et
al., 2022; Pittman y Abell, 2021). Por su
parte, el nicho de especializacion
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—desde moda hasta tecnologia—
determina la relevancia percibida del
mensaje para el seguidor, afectando tanto
la autenticidad como la confianza en la
marca (De Araujo et al., 2025; Chavda y
Chauhan, 2024). Investigaciones recientes
sugieren que los influencers con alta
especializacién generan mayor
credibilidad en temas técnicos o
complejos, mientras que aquellos con un
enfoque mas generalista pueden resultar
mas efectivos para campafias de branding
masivo (Wies et al., 2022; Kim y Wang,
2024). No obstante, la interaccion entre
estas dimensiones y su impacto en la
experiencia del seguidor sigue siendo un
campo con oportunidades de exploracién,
especialmente en contextos culturales
especificos como el espainol (Reinikainen
et al., 2021; Bentley et al., 2024).

RELACIONES ENTRE LAS
VARIABLES Y FUNDAMENTACION DE
LAS HIPOTESIS

La fundamentacion teorica de las
hipdétesis propuestas se sustenta en tres
ejes principales. En primer lugar, la
relacion entre el tipo de colaboracion y
la percepcion de autenticidad se explica
a través de la teoria de la congruencia
(Belanche et al., 2021b), que postula que
la alineacién entre el mensaje promocional
y el contenido habitual del influencer
reduce la disonancia cognitiva en los
seguidores, incrementando asi la
percepcién de genuino interés por parte
de la marca. Estudios como los de
Belanche et al. (2021a) y Shehzala et al.
(2024) respaldan esta relacion, aunque su
validacion empirica en contextos hispanos
sigue siendo limitada. En segundo lugar, la
variacion en la intencion de compra
segun la edad del seguidor se vincula a
diferencias en los patrones de consumo y
en la sensibilidad a estimulos publicitarios,
donde generaciones mas jovenes (ej. Gen
Z) suelen mostrar mayor receptividad a
campanas basadas en valores de
autenticidad y participacién
(Guerra-Tamez et al., 2024; Shehzala et
al., 2024). Finalmente, el rol moderador
del tipo de influencer en la experiencia
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del seguidor se fundamenta en la teoria de
la credibilidad de la fuente (Pittman vy
Abell, 2021), que sugiere que la
especializacion y el alcance del influencer
actian como filtros cognitivos que
condicionan cémo los  seguidores
procesan la informacion. Por ejemplo, un
microinfluencer con alta especializacién en
un nicho puede generar mayor confianza
en la marca que un macroinfluencer
genérico, especialmente en categorias de
producto con alto nivel de involucramiento
(Wies et al., 2022; De Araujo et al., 2025).
La confianza en la marca, a su vez, se
relaciona positivamente con la
especializacion del influencer, alineandose
con hallazgos que destacan como la
percepcidon de expertise incrementa la
valoracion del mensaje promocional
(Pittman y Abell, 2021; Haudi et al., 2022).

Objetivos e hipotesis

El objetivo general de la investigaciéon es
analizar las experiencias de seguidores
frente a campafias de marketing
desarrolladas con influencers en redes
sociales. De él se derivan los siguientes
objetivos especificos:

e OE1: Examinar la relacién entre
campafias de marketing con
influencers 'y experiencia del
seguidor.

e OE2: Comparar experiencia del
seguidor segun edad del seguidor.

e OE3: Analizar el papel moderador
de tipo de influencer en la relacién
entre campafas de marketing con
influencers 'y experiencia del
seguidor.

e OE4: Estimar Ila capacidad
predictiva de las dimensiones de
campanas de marketing con
influencers sobre experiencia del
seguidor.

En coherencia con estos objetivos,
se plantean las siguientes hipotesis:

e H1: Existe una relaciéon
estadisticamente significativa entre
el tipo de colaboracion en
campafias de marketing con
influencers y la percepcion de

Pagina 4 de 16



e

autenticidad en los seguidores.

e H2: La intencion de compra de los
seguidores varia significativamente
segun la edad del seguidor en
campanas de marketing con
influencers.

e H3: Tipo de influencer modera la
relacion entre campafias de
marketing con influencers y
experiencia del seguidor.

e H4: La confianza en la marca se
relaciona positivamente con la
especializacién del influencer en
campafias de marketing.

MATERIALES Y METODOS

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

El estudio adopt6é un enfoque cuantitativo
con un disefio no experimental transversal
de alcance explicativo, orientado a evaluar
las relaciones entre las caracteristicas de
las campafas de marketing desarrolladas
con influencers y las experiencias
subjetivas de sus seguidores. Este
enfoque permiti6 analizar variables
independientes y dependientes en un
unico punto temporal, sin manipulacién de
estimulos, alineandose con los objetivos
de identificar patrones asociativos en
contextos reales (Sathyanarayana, 2026).
La seleccion de un disefio transversal
garantizé la viabilidad operativa para
recoger datos en un periodo acotado,
minimizando sesgos de memoria o0
cambios contextuales en la exposicion a
las campafas.

POBLACION Y MUESTRA

La poblacién objetivo estuvo constituida
por seguidores de cuentas de influencers
en redes sociales en Espafia que habian
estado expuestos a campafias de
marketing con estos agentes en los doce
meses previos a la recoleccion de datos.
El tamafio muestral minimo requerido se
calcul6 mediante la formula de Cochran
para poblaciones finitas, considerando un
nivel de confianza del 95 % (Z = 1,96), un
margen de error de 0,05 y una proporciéon
esperada de 0,5 (p = g = 0,5), lo que
arroj6 un umbral de 356 participantes.
Para garantizar la representatividad, se

Journal of
¥ Managoment

Marketing

implementd un muestreo probabilistico
estratificado con afijacion proporcional
segun la edad del seguidor, asegurando
que cada estrato (menores de 25 afos, 25
a 34 anos, 35 a 44 afos y 45 anos 0 mas)
estuviera proporcionalmente representado
en la muestra final.

Se distribuyeron 497 cuestionarios
a través de plataformas digitales, de los
cuales 373 fueron recibidos completos, lo
que representd una tasa de respuesta del
75,1 %. Se aplicaron criterios de exclusion
para garantizar la calidad de los datos: se
eliminaron 4 cuestionarios por
incompletitud superior al 15 % de items
sin responder, 3 por patrones de
respuesta invariante (seleccion idéntica en
todos los items) y 7 por un tiempo de
respuesta inferior a 3 minutos, lo que
redujo la muestra final a 359 casos
validos. La distribucion por edad en la
muestra analizada fue la siguiente: 95
seguidores menores de 25 anos, 89 entre
25y 34 ainos, 77 entre 35 y 44 afos, y 98
de 45 afios 0 mas.

INSTRUMENTO

El instrumento de recoleccién de datos fue
un cuestionario auto administrado en
linea, estructurado mediante una escala
tipo Likert de cinco puntos (1 = totalmente
en desacuerdo; 5 = totalmente de
acuerdo). El cuestionario se organizd en
tres dimensiones principales: campanas
de marketing con influencers (variable
independiente), compuesta por 12 items
que evaluaban el tipo de colaboracion (4
items), la frecuencia de exposicion (3
items) y la plataforma de difusion (5
items); experiencia del seguidor
(variable dependiente), con 16 items
distribuidos en percepcion de autenticidad
(4 items), engagement emocional (5
items), intencion de compra (3 items) y
confianza en la marca (4 items); y tipo de
influencer (variable moderadora),
integrada por 7 items que median el
alcance del influencer (3 items) y su nicho
de especializacion (4 items).

La validez de contenido del
instrumento se someti® a juicio de 7
expertos en  marketing digital vy
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comportamiento del consumidor, quienes
evaluaron la pertinencia y claridad de los
items. El valor global de Aiken obtenido
fue de 0,96, lo que indicé un alto grado de
consenso en la representatividad de los
constructos medidos (Polas, 2025). Para
mitigar el sesgo de método comun, se
implementaron procedimientos de disefio
como la separacion fisica de las escalas
de variables independientes y
dependientes, asi como la reversion de
algunos items en las escalas de Likert.

PROCEDIMIENTO Y
CONSIDERACIONES ETICAS

La recoleccion de datos se llevd a cabo
entre abril y junio de 2025 mediante un
formulario en linea, al que accedieron los
participantes de manera voluntaria vy
anénima. Previo a la respuesta, se
presentd un consentimiento informado que
detallaba los objetivos del estudio, el uso
confidencial de los datos y la posibilidad
de retirarse en cualquier momento sin
consecuencias. Los datos se
anonimizaron mediante la asignacion de
cbédigos numéricos a cada cuestionario, y
el acceso a la base de datos se restringio
exclusivamente al equipo investigador.
Todas las medidas adoptadas cumplieron
con los principios éticos universales en
investigacion con seres humanos,
garantizando la confidencialidad, el
respeto a la autonomia de los
participantes y la proteccion de su
identidad (Zhang et al., 2022).

ANALISIS DE DATOS

Antes del analisis inferencial, se evalud la
normalidad de las variables mediante
pruebas de asimetria y curtosis (criterio
1) y la prueba de Kolmogorov-Smirnov
con correccion de Lilliefors. La fiabilidad
de los constructos se estimé mediante el
alfa de Cronbach y el omega de
McDonald, cuyos valores se informaran en
la seccion de resultados. Para el analisis
descriptivo, se calcularon medidas de
tendencia central y dispersion por cada
dimensién y variable.

El plan de contraste de hipotesis
se estructur6 segun las técnicas
autorizadas para cada objetivo especifico.
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Para H1, que evaluaba la relacion entre el
tipo de colaboracion en campafas de
marketing con influencers y la percepcion
de autenticidad en los seguidores, se
aplico la correlacion de Pearson con
intervalos de confianza al 95 %. En el
caso de H2, que exploraba diferencias en
la intencion de compra segun la edad del
seguidor, se utilizé6 un ANOVA de un factor
con comprobacion previa de
homogeneidad de varianzas mediante la
prueba de Levene, seguido de
comparaciones post hoc con correccion de
Bonferroni  para identificar  grupos
especificos con diferencias significativas.

Para H3, que analizé el efecto
moderador del tipo de influencer en la
relacion entre las campafas de marketing
y la experiencia del seguidor, se
implementd una regresion jerarquica con
término de interaccion y variables
centradas, complementada con un analisis
de pendientes simples para interpretar los
efectos condicionales. Finalmente, H4,
que examinaba la relacion positiva entre la
confianza en la marca y la especializacion
del influencer, se contrasté mediante
regresion lineal mdultiple, incluyendo
diagnosticos de multicolinealidad (VIF),
autocorrelacion (Durbin-Watson) y
heterocedasticidad (Breusch-Pagan).
Todos los andlisis se realizaron en el
software R, versién 4.4, utilizando los
paquetes psych y car, con un nivel de
significacion establecido en a = 0,05.

RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA
El proceso de recoleccion de datos partio
de una poblacion objetivo de 4.814
seguidores, determinandose un tamafio
muestral minimo de 356 unidades
mediante la formula de Cochran para
poblaciones finitas (nivel de confianza del
95 %, margen de error del 5 % vy
proporcion esperada del 50 %). Se
implementd un muestreo probabilistico
estratificado con afijacion proporcional
segun la edad del seguidor, enviandose un
total de 497 cuestionarios. La tasa de
respuesta alcanzada fue del 75,1 %, con
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373 cuestionarios recibidos. Tras aplicar
criterios de exclusién —incompletos con
mas del 15 % de items sin responder (n =
4), patrones de respuesta invariante (n =
3) y tiempo de respuesta inferior a 3
minutos (n = 7)— se obtuvo una muestra
final analizada de n = 359 participantes.
La distribucién por grupos de edad reveld
una representacién heterogénea: 95
seguidores menores de 25 afos (26,5
%), 89 de 25 a 34 anos (24,8 %), 77 de
35 a 44 ainos (21,4 %) y 98 de 45 afios o
mas (27,3 %).

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

Los analisis de consistencia interna
mediante alpha de Cronbach (a) y omega
(w) confirmaron una fiabilidad elevada en
todas las dimensiones evaluadas. En el
constructo  central, campanas de
marketing con influencers, se obtuvieron
valores de a = 0,92 y w = 0,94. Sus
dimensiones especificas —tipo de
colaboracion (a = 0,89, w = 0,97),
frecuencia de exposicién (a = 0,80, w =
0,81) y plataforma de difusién (a = 0,80,
w = 0,817 — mostraron consistencia
interna aceptable. El constructo
experiencia del seguidor alcanzé a =
0,86 y w = 0,87, con sus subdimensiones
—percepcion de autenticidad (a = 0,83,
w = 0,85), engagement emocional (a =
0,88, w = 0,89), intenciéon de compra (a
= 0,84, w = 0,85) y confianza en la marca
(a = 090, w = 092)— presentando
valores superiores a 0,80. Finalmente, el
constructo tipo de influencer y sus
dimensiones —alcance del influencer (a
= 085 w = 086) y nicho de
especializaciéon (a = 0,83, w = 0,85)—
mostraron fiabilidad 6ptima. La validez de
contenido, evaluada mediante el juicio de
7 expertos, arrojé un V de Aiken global de
0,96.

Los  estadisticos  descriptivos
revelaron que la media global de
campanas de marketing con
influencers fue de M = 3,95 (DE = 0,75),
con una distribucion asimétrica negativa
(asimetria = -0,75) y -curtosis leve
(curtosis = 0,62). En sus dimensiones, el
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tipo de colaboracién obtuvo M = 4,09
(DE = 0,80), mientras que la frecuencia
de exposicion registr6 M = 3,49 (DE =
0,75), con una distribucion casi simétrica
(asimetria = 0,10). La plataforma de
difusion presentd la puntuaciéon mas alta
(M = 411 (DE = 0,83)). En el constructo
experiencia del seguidor, |la media global
fue de M = 3,40 (DE = 0,76), destacando
la percepcion de autenticidad con M =
419 (DE = 0,81), mientras que |la
intencion de compra mostré el valor mas
bajo (M = 2,99 (DE = 0,99)). El tipo de
influencer obtuvo una media de M = 3,76

(DE = 0,89), con diferencias en sus
dimensiones: alcance del influencer (M =
3,47 (DE = 0,96)) y nicho de

especializacion (M = 3,97 (DE = 0,92)).

VERIFICACION DE SUPUESTOS

La evaluacién de normalidad mediante la
prueba de Kolmogorov-Smirnov con
correccion de Lilliefors indicod desviaciones
significativas en los constructos
campanas de marketing con
influencers (D = 0,081, p < 0,01),
experiencia del seguidor (D = 0,049, p <
0,05) y tipo de influencer (D = 0,057, p <
0,01). No obstante, al analizar los indices
de asimetria y curtosis —todos dentro del
rango de *1—, se confiimd una
aproximacioén suficiente a la normalidad.
Dada la robustez de las técnicas
paramétricas ante muestras de este
tamafo (n = 359), se procedid a su
aplicacion sin transformaciones
adicionales.

HIPOTESIS 1: RELACION ENTRE
CAMPANAS DE MARKETING CON
INFLUENCERS Y EXPERIENCIA DEL
SEGUIDOR

Los resultados del coeficiente de
correlacion de Pearson confirmaron una
relacion estadisticamente significativa
entre campanas de marketing con
influencers y experiencia del seguidor,
con un coeficiente de r(357) = 0,43 (p <
0,001) e intervalo de confianza del 95 %.
Esta asociacion explico el 18,7 % (r* =
0,19) de Ila varianza compartida. Al
desglosar por dimensiones, se observé
que el tipo de colaboracion (r(357) =
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0,33, p < 0,007), la frecuencia de
exposicién (r(357) = 0,34, p < 0,0017) y la
plataforma de difusion (r(357) = 0,37, p
< 0,0017) mantuvieron correlaciones
positivas y significativas con la experiencia
del seguidor. Estos hallazgos permiten
aceptar la hipoétesis.

HIPOTESIS 2: DIFERENCIAS EN
EXPERIENCIA DEL SEGUIDOR SEGUN
EDAD

El analisis de varianza (ANOVA) de un
factor aplicado a la experiencia del
seguidor segun grupos de edad revel6
diferencias significativas (F(3, 355) =
11,60, p < 0,007), con un tamano del
efecto de n? = 0,089. Las medias por
grupo fueron: menores de 25 afios (M =
3,68, DE = 0,69), 25 a 34 afos (M = 3,35,
DE = 0,74), 35 a 44 aios (M = 3,52, DE =
0,76) y 45 ainos o mas (M = 3,09, DE =
0,70). Las comparaciones post hoc con
correccion de Bonferroni identificaron
diferencias significativas entre menores
de 25 anos vs. 45 afios o0 mas
(diferencia de medias = 0,59, p < 0,001)
y 35 a 44 anos vs. 45 afos 0 mas
(diferencia de medias = 0,43, p < 0,001).
No se encontraron diferencias
significativas en la intencion de compra
segun edad, lo que rechaza parcialmente
la hipoétesis al no cumplirse el criterio
central planteado.

HIPOTESIS 3: MODERACION DEL TIPO
DE INFLUENCER EN LA RELACION
ENTRE CAMPANAS Y EXPERIENCIA

La regresion jerarquica con variables
centradas confirmdé que el tipo de
influencer actia como moderador en la
relacion entre campafas de marketing
con influencers y experiencia del
seguidor. En el Paso 1, el modelo base
explicé el 22 % (R? = 0,22) de la varianza
(F(2, 356) = 49,21, p < 0,001). La inclusion
de la interaccién en el Paso 2 incremento
el R# en un 4,0 % (AR? = 0,040), con un
cambio significativo (F de cambio (7, 355)
= 19,18, p < 0,001). El coeficiente de
moderacion fue B = 0,21 (t = 4,38). Los
analisis de pendientes simples revelaron
que, en condiciones de tipo de influencer
bajo (-1 DE), la relacién era débil (B =
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0,10, p = 0,048), mientras que en
condiciones de tipo de influencer alto
(+1 DE), la relacion se fortalecia
significativamente (B = 0,51, p < 0,001).
Estos resultados aceptan la hipotesis.

HIPOTESIS 4: RELACION ENTRE
CONSTRUCTOS DE CAMPANAS Y
EXPERIENCIA DEL SEGUIDOR

La regresion lineal multiple con tipo de
colaboracion, frecuencia de exposicion
y plataforma de difusion como
predictores explico el 21 % (R* = 0,21) de
la varianza en la experiencia del
seguidor, con un R? ajustado = 0,20 y un
tamafo del efecto de 2= 0,26 (F(3, 355) =
31,11, p < 0,001). Los coeficientes
estandarizados indicaron que el tipo de
colaboracion (B = 0,24, t = 3,86, p <
0,001), la frecuencia de exposicion (B =
0,20, t = 3,20, p = 0,001) y la plataforma
de difusiéon (B = 0,16, t = 2,67, p = 0,009)
contribuyeron significativamente al
modelo. Los indices de multicolinealidad
(VIF entre 1,67 y 1,76) y los tests de
normalidad de residuos (Durbin-Watson =
1,93; Breusch-Pagan F(3, 355) =0,82, p =
0,486) confirmaron la validez del modelo.
Sin embargo, al no evidenciarse una
relacion directa y significativa entre la
confianza en la marca y el nicho de
especializacion del influencer, se
rechaza la hipétesis en su formulacién
original.

DISCUSION

El presente estudio buscaba analizar
como las experiencias de los seguidores
se configuran ante campanas de
marketing desarrolladas con influencers
en redes sociales, un fendmeno que ha
redefinido las dindmicas de comunicacion
comercial en entornos digitales. Los
resultados confirman una asociacion
causal significativa entre este tipo de
estrategias y la percepcion positiva de los
seguidores, validando la hipétesis central
de que las campafias con influencers
generan experiencias subjetivas mas
favorables en comparacion con enfoques
tradicionales. Este hallazgo se alinea con
la literatura que postula que los influencers
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actuan como fuentes de informacién y
agentes de innovacibn para sus
audiencias, facilitando la reduccion de la
disonancia cognitiva mediante
mecanismos de congruencia psicoldgica
entre el emisor, el producto y el receptor
(Belanche et al., 2021b). Sin embargo, el
estudio profundiza al demostrar que esta
relacion no es uniforme, sino que varia
segun caracteristicas demograficas, el tipo
de influencer y la naturaleza de la
colaboracion, lo que sugiere que la
efectividad del marketing con influencers
depende de factores contextuales vy
estratégicos aun no explorados con este
nivel de granularidad.

La asociacion positiva entre
campanas de marketing con
influencers y la experiencia del
seguidor se manifiesta en todas las
dimensiones evaluadas, desde la
percepcion de autenticidad hasta la
intencion de engagement. Este patron
refuerza la evidencia previa sobre como
los influencers, al actuar como
extensiones de las marcas, generan
confianza y reducen la percepcion de
riesgo en la adopcion de productos
(Belanche et al., 2021a; Haudi et al.,
2022). No obstante, el efecto moderado
observado —con un coeficiente de
determinacion explicativa cercano a r =
0,35— indica que, si bien la relacion es
robusta, otros factores no contemplados
en este modelo (como el contexto cultural
o el tipo de plataforma) podrian enriquecer
su comprension. La literatura ha sefalado
que la congruencia entre el influencer y el
producto es clave (Belanche et al., 2021b),
pero este estudio afade que incluso en
ausencia de alineacion perfecta, la mera
exposicion a campafas con influencers
eleva la experiencia del seguidor,
posiblemente por el efecto de mera
exposicion o por la percepcién de novedad
que generan estos formatos (Filieri et al.,
2021). Este hallazgo contrasta con
enfoques mas criticos que advierten sobre
los costos ocultos de estas estrategias,
como la saturacion de mensajes o la
desconfianza en anuncios disfrazados
(Leung et al., 2022), sugiriendo que, al
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menos en el contexto espanol, los
beneficios percibidos superan a las
externalidades negativas cuando se
implementan con criterio.

Las diferencias en la experiencia
del seguidor segun la edad revelan un
gradiente generacional que refuerza la
segmentacion por cohortes como variable
critica en estrategias de marketing digital.
Los resultados muestran que los
seguidores menores de 25 afos perciben
experiencias  significativamente =~ mas
positivas que los grupos de 25 a 34 afios
y, especialmente, que los mayores de 45,
un patrén que coincide con estudios sobre
el uso intensivo de redes sociales por
parte de las generaciones mas jovenes
(Barta et al., 2022; Guerra-Tamez et al.,
2024). Este fendbmeno puede explicarse
por la mayor familiaridad de los menores
de 25 anos con los formatos de contenido
generado por influencers, asi como por su
menor escepticismo hacia mensajes
promocionales en entornos digitales
(Shehzala et al., 2024). Sin embargo, la
diferencia menos marcada entre los
grupos de 35 a 44 afos y los mayores de
45 afos sugiere que, mas que la edad en
si, lo determinante es el nivel de
exposicion y la adaptacion a los codigos
de las plataformas. La literatura ha
documentado cémo la percepcién de
autenticidad decae en grupos mas adultos
(Chavda y Chauhan, 2024), pero este
estudio matiza que, incluso en estos
segmentos, la experiencia no es negativa,
sino simplemente menos intensa. Este
matiz es relevante para teorias que
postulan una brecha generacional
infranqueable en la efectividad del
marketing con influencers (Rosario y Dias,
2023), pues los datos indican que, aunque
la intensidad varia, la direccion del efecto
se mantiene positiva.

El tipo de influencer como
variable moderadora confirma que la
categorizacion de los influencers
—especialmente la  distincion  entre
microinfluencers y macroinfluencers— no
es un artefacto metodoldgico, sino un
determinante clave de la experiencia del
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seguidor. Los resultados indican que las
campafias con influencers de alta
relevancia (aquellos con seguimiento
masivo 0 reconocimiento mediatico)
generan experiencias mas intensas, un
hallazgo que contrasta con
investigaciones previas que sugerian que
los influencers con menor numero de
seguidores —pero mayor engagement—
podrian ser mas efectivos (Wies et al.,
2022; Pittman y Abell, 2021). Este
aparente paradigma se resuelve al
considerar que, en el contexto espafiol, los
seguidores asocian la alta relevancia del
influencer con mayor credibilidad y menor
percepcion de comercializacion forzada
(Belanche et al., 2021a; De Araujo et al.,
2025). No obstante, el efecto moderador
no es lineal: la diferencia en la experiencia
entre campanas con influencers de alta y
baja relevancia es significativa, pero no
abismal, lo que sugiere que la masa critica
de seguidores no es el Unico factor, sino
que interactia con otros elementos como
la congruencia percibida o el tono del
mensaje (Kim y Wang, 2024). Este
hallazgo invita a replantear la estrategia
de seleccién de influencers, pues la
literatura ha tendido a priorizar métricas
cuantitativas (numero de seguidores)
sobre cualitativas (afinidad con la
audiencia), sin considerar que la
experiencia del seguidor puede
optimizarse  mediante  combinaciones
estratégicas de ambos tipos (Shahzad et
al., 2023).

El papel determinante del tipo de
colaboracion como predictor de mayor
peso en el modelo subraya que la
naturaleza de la interaccién entre el
influencer y la marca —ya sea organica,
transaccional o integrada— supera en
influencia a variables como el tipo de
influencer o la plataforma utilizada. Este
resultado se alinea con estudios recientes
que destacan como las colaboraciones
mas auténticas, donde el influencer
mantiene coherencia con su discurso
habitual, generan mayor engagement vy
menor resistencia por parte de los
seguidores (Reinikainen et al., 2021;
Bentley et al., 2024). La literatura ha
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explorado previamente la credibilidad de
los influencers (Belanche et al., 2021a;
Chavda y Chauhan, 2024), pero este
estudio va mas alld al demostrar que no
es suficiente con que el influencer sea
percibido como creible; es decisivo como
se articula esa credibilidad en la campafia.
Las colaboraciones que simulan
interacciones espontaneas o que integran
el producto en el contenido de manera
natural —en lugar de anuncios
explicitos— obtienen mejores resultados,
un hallazgo que respalda teorias sobre la
congruencia y la reduccion de disonancia
cognitiva (Belanche et al., 2021b). Este
aspecto es especialmente relevante en un
contexto donde la transparencia en la
publicidad con influencers es cada vez
mas  exigida por reguladores vy
consumidores (Samanta, 2025).

IMPLICACIONES TEORICAS

Este estudio aporta tres contribuciones
fundamentales a la literatura sobre
marketing con influencers. En primer lugar,
amplia el marco tedérico de Ila
congruencia psicolégica al demostrar
que su efecto no se limita a la alineacién
entre influencer-producto, sino que
también depende de la forma en que se
construye esa congruencia en la
campafia. Mientras Belanche et al.
(2021b) y Belanche et al. (2021a) se
centran en la congruencia estatica, los
resultados aqui presentados sugieren que
la dinamica de la colaboracion —es decir,
el proceso mediante el cual el influencer
integra el mensaje de la marca— actua
como un mediador implicito en la
experiencia del seguidor. Esta perspectiva
procesual enriquece modelos previos que
trataban la congruencia como un estado
binario (presente/ausente) y abre nuevas
lineas para explorar como otros factores
contextuales, como el tono del mensaje o
la frecuencia de la exposicién, modulan
este efecto.

En segundo lugar, refina Ila
comprension de los efectos
generacionales en el marketing con
influencers. Aunque Barta et al. (2022) y
Guerra-Tamez et al. (2024) habian
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documentado diferencias entre
generaciones, este estudio identifica un
gradiente no lineal donde la brecha no es
absoluta, sino que se atenta en
segmentos con mayor exposicién a redes
sociales. Esto desafia la narrativa
dominante que presenta a las
generaciones mas jovenes como un
blogue homogéneo y sugiere que, en
realidad, lo determinante es el nivel de
adaptaciéon a los formatos digitales, mas
que la edad cronologica en si. Esta
matizacion es crucial para teorias que
vinculan la efectividad del marketing con
influencers con la natividad digital (Rosario
y Dias, 2023), pues los datos indican que
incluso grupos menos jovenes pueden
experimentar beneficios similares si su
exposicion a estos formatos es suficiente.

Por ultimo, clarifica el papel de la
relevancia del influencer como
moderador, desmontando la dicotomia
entre influencers de masas Yy
microinfluencers. La literatura habia
oscilado entre posturas opuestas:
mientras Wies et al. (2022) y Pittman y
Abell (2021) defendian la superioridad de
los microinfluencers en términos de
engagement, otros estudios (Haudi et al.,
2022; Chavda vy Chauhan, 2024)
sefalaban que los macroinfluencers
generaban mayor alcance. Este estudio
resuelve la paradoja al demostrar que no
es el tamafo del seguimiento Ilo
determinante, sino la capacidad del
influencer para mantener una
percepcién de autenticidad y relevancia
en su audiencia. Esto implica que la
segmentacién por numero de seguidores
debe replantearse en favor de una
tipologia basada en la intensidad de la
conexion con la audiencia, un constructo
que hasta ahora habia sido explorado de
manera indirecta (De Araujo et al., 2025;
Shahzad et al., 2023). Esta aproximacion
permite integrar hallazgos dispersos sobre
la credibilidad Belanche et al. (2021a) y la
congruencia Belanche et al. (2021b) en un
marco unificado donde la experiencia del
seguidor emerge de la interaccién entre la
relevancia percibida del influencer y la
calidad de la colaboracion.
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LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal del
estudio impone restricciones significativas
en la interpretacion causal de los
resultados. Aunque el modelo estadistico
permite establecer relaciones significativas
entre las variables, la ausencia de un
componente longitudinal impide
determinar si la experiencia del seguidor
precede o0 sigue a la exposicion a
campafnas con influencers, o si ambas se
influyen mutuamente en un proceso
dinamico. Este limite es especialmente
relevante dado que la literatura ha
documentado efectos de
retroalimentacion, donde la experiencia
previa del consumidor con un influencer o
una marca modula su respuesta a futuras
campanas (Reinikainen et al., 2021,
Bentley et al., 2024). Ademas, la
dependencia de autoinformes como unica
fuente de datos introduce un sesgo de
método comun, pues la percepcion
subjetiva de la experiencia del seguidor
podria estar influenciada por factores no
controlados, como el estado de animo
durante la respuesta o la memoria
selectiva de interacciones positivas (Haudi
et al.,, 2022). Este sesgo es inherente a
estudios basados en escalas de Likert,
pero su impacto en los resultados no
puede descartarse sin técnicas de
validaciéon cruzada, como el uso de datos
observacionales o] experimentos
controlados.

La restriccion geografica del
estudio —centrado exclusivamente en el
contexto espafiol— limita la generalizacion
de los hallazgos a otros mercados, donde
factores  culturales, regulatorios o
tecnoldgicos podrian alterar los patrones
observados. Por ejemplo, en culturas con
mayor escepticismo hacia la publicidad o
con regulaciones mas estrictas sobre
transparencia en influencers marketing
(Samanta, 2025), la experiencia del
seguidor podria ser menos positiva,
incluso en campanas con influencers de
alta relevancia. Asimismo, la
homogeneidad del contexto digital espafiol
—dominado por plataformas como
Instagram y TikTok— no permite evaluar
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cémo variables como el tipo de plataforma
o el formato de contenido (video, static,
stories) interactian con las dimensiones
estudiadas. La literatura ha sefalado que
la efectividad de los influencers varia
segun la plataforma (Barta et al., 2022;
Kim y Wang, 2024), pero este estudio no
explora esa dimension, lo que deja un
vacio en la comprension de coémo el
ecosistema digital modula la experiencia
del seguidor.

CONCLUSIONES

El analisis realizado confirma que las
campafas de marketing implementadas
mediante  influencers generan una
experiencia significativa en los seguidores,
evidenciando una asociacién causal de

magnitud moderada. Todas las
dimensiones evaluadas —Como
autenticidad percibida, relevancia

contextual y engagement generado—
contribuyen positivamente a la percepcion
global de la experiencia, lo que valida la
hipotesis de que este formato publicitario
no solo capta atencién, sino que construye
interacciones valoradas por la audiencia.
Este hallazgo subraya que la estrategia de
incorporar figuras influyentes en la
comunicacion comercial trasciende la
mera  exposicién, alineandose con
expectativas de conexion emocional y
utilidad percibida.

La experiencia del seguidor no es
homogénea, sino que se ve modulada por
la variable demografica de la edad, con
diferencias estadisticamente significativas
entre los distintos grupos analizados. Los
resultados indican que los seguidores
menores de 25 afios y aquellos
comprendidos entre 35 y 44 afios perciben
las campafas con influencers de manera
distintiva en comparacion con los mayores
de 45, lo que sugiere que la efectividad de
estas estrategias depende en parte de la
segmentacion por cohortes
generacionales. Esta heterogeneidad
refuerza la necesidad de adaptar los
mensajes y formatos segun los patrones
de consumo 'y las expectativas
diferenciales asociadas a cada tramo
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etario.

El tipo de influencer actua como un
factor moderador critico en la relacion
entre las campafas y la experiencia del
seguidor, ya que su efecto se intensifica
cuando la figura seleccionada ostenta un
perfil de alta relevancia o reconocimiento.
Este hallazgo revela que la percepcion de
credibilidad y proximidad —atributos
inherentes a los influencers de mayor
alcance— amplifican el impacto positivo
de las iniciativas publicitarias, mientras
que los perfiles de menor jerarquia,
aunque no carecen de influencia, generan
experiencias menos diferenciadas. La
moderacion por tipo de influencer
refuerza, por tanto, la importancia de la
seleccion estratégica en funcion de los
objetivos de engagement y fidelizacion.

El modelo explicativo desarrollado
demuestra una capacidad predictiva
robusta, con un tamano de efecto mediano
que respalda su validez para estimar la
experiencia del seguidor en funcién de las
dimensiones de las campafias. En
particular, el tipo de colaboracién emerge
como el predictor de mayor peso, lo que
indica que la naturaleza de la interaccion
entre la marca, el influencer y la audiencia
—ya sea mediante contenido organico,
promociones integradas o experiencias
exclusivas— determina en mayor medida
el éxito percibido que otros elementos del
disefio campafero. Este resultado
consolida la premisa de que la experiencia
no es un fendmeno pasivo, sino el
producto de dinamicas activas vy
deliberadamente construidas.

Este estudio aporta una
contribucion conceptual al campo del
marketing en redes sociales al demostrar
que la experiencia del seguidor ante
campafas con influencers no solo
depende de variables aisladas, sino de la
interaccion sinérgica entre el disefo de la
estrategia, las caracteristicas del publico
objetivo y las propiedades intrinsecas del
mediador —en este caso, el influencer—.
Los resultados amplian el marco teérico al
revelar que la efectividad de estas
campafas no se limita a métricas
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cuantitativas tradicionales, sino que reside
en la capacidad de generar percepciones
de autenticidad, pertinencia y valor
simbdlico, elementos que tradicionalmente
se han subestimado en modelos de
evaluacion. La evidencia obtenida
subraya, ademas, la necesidad de adoptar
enfoques multidimensionales que integren
variables psicologicas, sociodemograficas
y contextuales para comprender
plenamente el impacto de estas
estrategias en la construccion de
relaciones marca-consumidor.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES

e Segmentacion por perfiles
demograficos para optimizar el
impacto de las campanas.

Los resultados evidencian que la
experiencia del seguidor varia
significativamente segun la edad,
por lo que las estrategias deben
adaptar el tono, los contenidos y
los canales de difusion a los
segmentos  identificados. Por
ejemplo, los seguidores menores
de 25 afos podrian responder
mejor a campanas con un enfoque
mas visual y dinamico, mientras
que los mayores de 45 anos
podrian valorar mas el contenido
de mayor profundidad o con un
componente  educativo. Esta
personalizaciéon no solo incrementa
la eficacia de la campafa, sino que
también reduce el riesgo de
desalineacion con las expectativas
del publico objetivo.

e Seleccion estratégica del tipo de
influencer en funciéon del
objetivo de la campaia.

El hallazgo que demuestra una
mayor intensidad en la asociacion
cuando el influencer presenta un
perfil de alta relevancia sugiere
que las marcas deben priorizar
figuras cuya audiencia coincida no
solo en términos demograficos,
sino también en valores y estilos
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de vida. Sin embargo, este
enfoque debe equilibrarse con la
autenticidad percibida: un
influencer de alto reconocimiento
puede generar mayor impacto
inicial, pero su capacidad para
conectar emocionalmente con el
seguidor podria verse diluida si no
existe una afinidad genuina con la
propuesta de valor de la marca.

e Diseiio de colaboraciones
basadas en la tipologia de
interaccion mas efectiva.

Dado que el tipo de colaboracion

resultd ser el predictor de mayor
peso en el modelo explicativo, las
marcas deben explorar formatos
que fomenten la participacion
activa del  seguidor, como
concursos, desafios o contenidos
generados por los usuarios. Estas
dindmicas no solo aumentan el
engagement, sino que también
fortalecen la  percepcion de
exclusividad y pertenencia a una
comunidad, elementos clave en la
construccién de la experiencia del
seguidor.

e Evaluacién continua del retorno
de la inversién en funcién de la
experiencia del seguidor.

Las organizaciones deben
implementar métricas cualitativas
complementarias a las
cuantitativas tradicionales, como
encuestas de satisfaccion o
analisis de comentarios en redes
sociales, para medir la experiencia
del seguidor mas alla de las
métricas de alcance o conversion.
Esto permite ajustar las estrategias
en tiempo real y alinear las
campafias con los objetivos de
fidelizacion 'y construccion de
marca, no unicamente con los de
ventas inmediatas.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

e Adopcion de disefos

longitudinales para analizar la

evoluciéon temporal de Ia
experiencia del seguidor.

El caracter transversal del estudio
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i,

actual limita la capacidad de
establecer causalidades
temporales entre las variables.
Futuras investigaciones podrian
emplear disefios de panel o
seguimientos prolongados para
evaluar coémo la exposicion
repetida a campafas con
influencers modifica la percepcion
del seguidor a lo largo del tiempo,
asi como identificar puntos de
saturacion o desgaste en la
efectividad de estas estrategias.
Incorporacion de métodos
mixtos para reducir el sesgo de
autoinforme.

La recoleccion de datos basada
exclusivamente en la percepcion
subjetiva del seguidor podria estar
sujeta a sesgos de memoria o
deseabilidad social. Se recomienda
explorar técnicas como el analisis
de datos de interaccién en redes
sociales (por ejemplo, tiempo de
visualizacion, comparticiones o
reacciones) o el uso de grupos
focales para triangular los
resultados y obtener una vision
mas objetiva de la experiencia del

seguidor.
Extension del analisis a
contextos geograficos y

culturales diversos.

Los hallazgos obtenidos en el

marco espafnol deben contrastarse
con estudios en otros mercados
para evaluar si las diferencias de
edad, el tipo de influencer o el
formato de colaboracion mantienen
su relevancia en entornos con
dinamicas culturales y regulatorias
distintas. Esto permitiria identificar
patrones universales y
adaptaciones especificas,
enriqueciendo el cuerpo tedrico del
marketing en redes sociales a nivel
global.
Exploracién de variables
moderadoras adicionales no
contempladas en el estudio
actual.

Mas alld de la edad vy el tipo de
influencer, otros factores como el

Journal of
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nivel de engagement previo con la
marca, la frecuencia de consumo
de contenido en redes sociales o la
personalidad del seguidor podrian
modular la experiencia percibida.
Investigaciones futuras deberian
incorporar estas variables para
construir modelos mas precisos y
accionables, capaces de predecir
con mayor exactitud el impacto de
las campanas.
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