B

Estudios de investigacion
ISSN: 2659-3904 | ISSN-e: 2792-405X

Influencers y moda: efecto en la intencién
de compra en mujeres millennials en la
ciudad de Cuenca (Ecuador)

Pablo Arturo Gonzalez Loyola (autor de contacto)
Universidad de Cuenca (Ecuador)
pablo.gonzalez@ucuenca.edu.ec | https://orcid.org/0000-0003-4537-5685

Daniela Paulina Inga Delgado
Universidad de Cuenca (Ecuador)
paulina.inga@ucuenca.edu.ec | https://orcid.org/0009-0002-8180-4766

Jessenia del Rocio Jiménez Pesantez
Universidad de Cuenca (Ecuador)
jessenia.jimenez@ucuenca.edu.ec | https://orcid.org/0009-0001-3374-6402

Extracto

En la siguiente investigacion se aplicara la teoria de la credibilidad de la fuente para determinar
el efecto de las caracteristicas del influencer de Instagram sobre la intencién de compra para la
generacion millennial en la industria de la moda dentro de la categoria ropa informal.

El desarrollo de la investigacion se obtuvo mediante una encuesta estructurada a 346 mujeres
millennials de Cuenca con una edad comprendida entre 25 a 39 afios dentro de la zona urbana,
aplicando la técnica de muestreo aleatorio estratificado con afijacién proporcional.

Sobre los datos recopilados se realiza un andlisis factorial confirmatorio (AFC) para seleccionar
y ordenar las variables significativas, utilizando como estimador el de maxima verosimilitud.
Finalmente, se aplica el modelado de ecuaciones estructurales (SEM) y asi comprobar las
hipétesis propuestas para cumplir con los objetivos de la investigacion.

Los resultados indican que solo tres caracteristicas de los influencers tienen relacion signifi-
cativa con la intencién de compra, estas son: similitud, experiencia y familiaridad, siendo esta
Ultima la que tiene relacién directa con la variable dependiente, ademas que su origen se da por
intermedio de los dos constructos mencionados anteriormente. Por otro lado, la confiabilidad
no fue significativa, por lo que se descarté del modelo.

Palabras clave: influencer; intencién de compra; modelo de credibilidad de la fuente; millennials;
ropa informal; moda; marketing.
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Abstract

The following research applies the source credibility theory to determine the effect of Instagram
influencers’ characteristics on the purchase intention of millennials in the fashion industry, spe-
cifically within the casual clothing category. The study involved a structured survey conducted
on 346 millennial women in Cuenca, aged between 25 and 39 years, residing in urban areas.
The sampling technique used was stratified random sampling with proportional allocation.

The collected data was subjected to confirmatory factor analysis (CFA) to select and prioritize
significant variables, using maximum likelihood estimation as the estimator. Finally, structural
equation modeling (SEM) was applied to test the proposed hypotheses and achieve the research
objectives.

The results indicate that only three influencer characteristics have a significant relationship with
purchase intention: similarity, experience, and familiarity. Among these, familiarity has a direct
relationship with the dependent variable, and its origin is mediated through the two previously
mentioned constructs. On the other hand, reliability was found to be insignificant and was
therefore excluded from the model.

Keywords: influencer; purchase intention; source credibility model; millennials; casual clothing;
fashion, marketing.
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En la actualidad, las redes sociales han revolucionado la publicidad en internet, brindan-
do nuevas oportunidades tanto para las empresas como para los usuarios (Gafan, 2018).
Los millennials, como nativos digitales, son una generacioén activa en las redes sociales y
menos influenciada por los medios tradicionales (Gutiérrez et al., 2017). Sus decisiones
de compra estan influenciadas por sus pares y personalidades influyentes (Grave, 2017),
y tienden a ser consumistas debido a su contexto de prosperidad econdmica (Antevenio,
2022). Por lo tanto, los millennials son un grupo clave para los especialistas en marketing y
las empresas (Gil Costa et al., 2018).

En Ecuador, los millennials representan el 23,2 % de la poblacién total, con aproximada-
mente 3,9 millones de personas, siendo Azuay la provincia con mayor proporcion de este
numero con respecto al resto del pais (INEC, 2018). Para llegar a este grupo, las organiza-
ciones utilizan estrategias que incluyen el respaldo dinamico de influencers (Freberg et al.,
2011). Sin embargo, algunos estudios se han centrado en caracteristicas personales de los
influencers para evaluar su efectividad en la intencion de compra, basandose en el modelo
de credibilidad de la fuente, que incluye la experiencia, la confiabilidad, la similitud y la fa-
miliaridad (Reinikainen et al., 2020; Sokolova y Kefi, 2020; Ohanian, 1990).

Instagram es la red preferida por los influencers, con el 77 % de ellos eligiéndola para
trabajar con marcas (Belanche et al., 2021). Esto ha resultado en un aumento en la canti-
dad de influencers en la plataforma (Reinikainen et al., 2020; Statista Research Department,
2021). Como resultado, el 90 % de los especialistas en marketing utilizan a los influencers
en sus campanfas publicitarias (Belanche et al., 2021).

El éxito de Instagram radica en su enfoque visual, permitiendo la creacién de conteni-
do atractivo a través de fotos y videos, asi como actualizaciones que mejoran la experien-
cia del usuario (Belanche et al., 2021; Droesch, 2019; Evans et al., 2017; Kim et al., 2017).
Hasta el 2021, la plataforma cuenta con 1.221 millones de usuarios activos (We Are Social
y Hootsuite, 2021a).

En el sector de la moda, el 65 % de las marcas y minoristas han lanzado campanas con
influencers, obteniendo una efectividad del 74 % en impulsar las ventas (Launch Metris, 2018).

Aunque se han realizado investigaciones sobre el impacto de los influencers en otros
paises, evaluando aspectos como la experiencia, la confianza, la familiaridad y la similitud
(Chetioui et al., 2020; Kemeg y Yiiksel, 2021; Lim et al., 2017; Wiedmann y Von Mettenheim,
2021), no se ha explorado su efecto en la industria de la moda en la ciudad de Cuenca. Este
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estudio buscara examinar la relacién entre las millennials, usuarias de Instagram, seguido-
ras de influencers y su intencién de compra, aportando conocimiento sobre las estrategias
de marketing en la ciudad.

Un influencer es una persona con experiencia y conocimiento en un tema especifico,
convirtiéndose en un buen prescriptor para una marca o producto (Gémez Nieto, 2018).
Ademas de brindar consejos y recomendaciones, los influencers pueden influir en el pen-
samiento y comportamiento de los consumidores al adquirir un producto (Ramos, 2020).
Segun Luque y Pérez (2017), los influencers generan emociones a través de sus perfiles en
redes sociales, creando un deseo instantaneo. Por lo tanto, las marcas buscan vincularse
con ellos como una estrategia rapida y efectiva para dar a conocer un producto.

Los influencers se comunican de manera no formal, adaptandose a sus seguidores y
generando una mayor similitud con su publico objetivo, lo que estimula la compra de pro-
ductos o servicios (Santamaria et al., 2017). Ademas, un estudio realizado en la ciudad de
Guayaquil destaca que el uso de influencers resulta mas econémico para las empresas en
comparacién con la publicidad tradicional. Las marcas prefieren trabajar con influencers
que tengan experiencia y credibilidad para fomentar la intencion de compra.

Segun Cervetti (2014), los millennials son aquellos que nacieron entre 1979y 1991, mien-
tras que Tarabini (2018) los situa entre 1981 y 1996. Por su parte, el INEC (2018) establece
que esta generacion abarca las edades aproximadas de 25 a 39 afos, lo que los sitla en la
franja de mediados de los 20 a finales de los 30 afos.

En términos de su proceso de compra, los millennials se ven influenciados por la opi-
nién de personas con alta credibilidad en las comunidades virtuales a las que pertenecen.
Ademas, consideran crucial la respuesta a las interacciones en las redes sociales (Ferrer,
2018). Segun Infomarketing (2020), el 30 % de los millennials ha comprado algun producto
después de ver publicidad en las redes sociales y confiesa que la informacion proveniente
de influencers tiene un fuerte impacto en su intenciéon de compra.

Instagram es una red social que permite capturar, crear y compartir fotos y videos mo-
dificados con filtros fotograficos (Kim et al., 2017; Na & Kim, 2019). Hasta el afio 2021, ha
alcanzado 1.221 millones de usuarios activos, siendo el 51 % mujeres (Statista Research
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Department, 2021; We Are Social y Hootsuite, 2021a). Entre los usuarios, el 31 % son millen-
nials, y se destaca que el 33 % de ellos son mujeres, quienes son mas activas en la platafor-
ma (Sheldon & Bryant, 2016; Statista, 2021). Esto convierte a los millennials, especialmente
las mujeres, en una audiencia clave en Instagram.

En Ecuador, Instagram es la segunda red social preferida, con 5,10 millones de usua-
rios, y la mayoria de ellos son mujeres, representando el 54 % (We Are Social y Hootsuite,
2021b). La industria de la moda es una de las mas activas en Instagram, ya que su natu-
raleza visual se adapta perfectamente a esta plataforma (Casalé et al., 2017; Jin y Ryu,
2019). La moda no solo se refiere a la vestimenta, sino que también expresa gustos e inte-
reses personales, convirtiéndose en un diferenciador (Nufiez, 2013; Bur, 2013; Rahman et
al., 2021). Durante la pandemia de la covid-19, la moda informal o casual gané impulso, ya
que brinda una apariencia mas relajada y comoda, siendo adoptada principalmente por los
millennials (Zufiga, 2020). El uso de la ropa permite a los millennials expresar su identidad,
pertenencia a un grupo y estatus.

En laindustria de la moda, los influencers desempefan un papel fundamental, ya que im-
ponen tendencias y difunden informacion al resto de la comunidad (Wiedmann et al., 2010;
Shin y Lee, 2021). Segun Djafarova y Rushworth (2017), las mujeres en Instagram siguen a
influencers de moda para inspirarse en su vestimenta y comprar prendas similares, tratan-
do de imitar su estilo. Este fendmeno es mas comun entre las mujeres.

Es utilizado para comprender el efecto de los respaldos de un patrocinador en el compor-
tamiento del consumidor, especialmente en el ambito de la publicidad realizada por celebrida-
des, deportistas e influencers. Este modelo tiene un impacto en la capacidad de persuasion
de los consumidores y es ampliamente utilizado en el sector publicitario (Pornpitakpan, 2004).

Segun Ohanian (1990), la credibilidad de la fuente se basa en las caracteristicas del emi-
sor y su influencia en el receptor para que este ultimo acepte el mensaje. El modelo de cre-
dibilidad comprende tres dimensiones: experiencia, confiabilidad y atractivo (Goldsmith et
al., 2000; Ohanian, 1991). Sin embargo, también se consideran otras caracteristicas impor-
tantes como la similaridad y familiaridad (Jiménez Castillo, 2019; Martensen et al., 2018).

Existen variantes del modelo de Ohanian que incluyen la experiencia, la confiabilidad,
la similitud y la familiaridad como dimensiones de la credibilidad de la fuente (Chun et al.,
2018; Martensen et al., 2018; Reinikainen et al., 2016). Estas dimensiones seran utilizadas
en el presente estudio.

Expertos sefalan que la credibilidad de una fuente, especialmente cuando se trata de in-
fluencers, es determinante en las intenciones de comportamiento posteriores de los consu-
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midores. Los consumidores perciben a los influencers como pares y fuentes de informacién
menos institucionalizadas, por lo que tienden a preferir consultarlos sobre productos en lugar de
ver publicidad de marcas (Belanche et al., 2021; Schouten et al., 2020; Kolo y Haumer, 2018).

Con este marco conceptual, se analiza los constructos del modelo de credibilidad per-
cibida y otros elementos importantes.

La experiencia del emisor en la comunicacion persuasiva genera mayor credibilidad y
aumenta la intencion de compra (Ohanian, 1991; Ramos, 2020). Los influencers demuestran
conocimientos a través de publicaciones relevantes, siendo reconocidos por los usuarios
(Diaz Bravo et al., 2013). La experiencia percibida del influencer también influye, conside-
rando factores como el conocimiento, la capacidad de demostracion y la calificacion para
promocionar el producto (Chun et al., 2018). En resumen, la experiencia juega un papel cru-
cial en la generacion de credibilidad y la influencia en el comportamiento del consumidor.

La familiaridad es el grado de comodidad entre la fuente de informacion y el receptor (Ho-
vland y Weiss, 1951). Se relaciona con el conocimiento que un endosante tiene del producto
a través de la exposicion (Pefaur, 2017). La interaccién con los seguidores y la publicaciéon
de contenido relevante influyen en la intencidén de compra (Chun et al., 2018). Ademas, la
familiaridad se define por el tiempo de uso y la cantidad de informacion relacionada con el
producto, lo que impacta positivamente en la intencion de compra (Alba y Hutchinson, 1987).
En resumen, la familiaridad desempefa un papel importante en la generacion de confianza
y la influencia en el comportamiento del consumidor.

En el contexto publicitario, la similitud se refiere a la identificacion de los consumidores
con un endosante en términos de intereses o caracteristicas compartidas. Esta similitud
percibida puede llevar a la adopcion de creencias y comportamientos del sujeto activo de
la publicidad. Algunos autores destacan que la identificacién genera el deseo de ser simila-
res al endosante y estar mas inclinados a comprar productos respaldados por ellos (Grave,
2017; Schouten et al., 2021; Lou y Yuan, 2019). La similitud tiene un impacto en la intencion
de compra, segun investigaciones previas (Chun et al., 2018; Lou y Yuan, 2019; Martensen
etal., 2018). En el caso de las millennials en Instagram, perciben a los influencers como mas
identificables, lo que influye en sus decisiones de compra (Djafarova y Rushworth, 2017).
En el ambito de la moda, la similitud también desempefa un papel importante en la inten-
cién de compra de prendas de vestir (Chun et al., 2018). En los Paises Bajos, las personas
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se sienten similares a los influencers de moda y consideran que al comprar productos res-
paldados por ellos pueden adoptar su estilo (Schouten et al., 2020). En resumen, la simi-
litud entre los consumidores y los influencers juega un papel crucial en la persuasién vy la
influencia en el comportamiento de compra.

La confiabilidad se basa en la confianza del receptor hacia el mensaje transmitido por el
emisor (Nejad et al., 2014; Ohanian, 1990). La honestidad y sinceridad de la fuente son com-
ponentes clave de la confiabilidad (Hovland y Weiss, 1951). En el ambito de los influencers, la
confiabilidad influye positivamente en la intencién de compra de los consumidores (Rebelo,
2017; Wiedmann y von Mettenheim, 2021). Recomendar productos de manera genuina también
impacta en la confiabilidad y la intencion de compra (Virkkunen y Norhio, 2019). Los influencers
de moda son confiables para las usuarias de Instagram, lo que incrementa su intencion de com-
pra (Schouten et al., 2020; Chun et al., 2018; Djafarova y Rushworth, 2017; Kim et al., 2021).

La intencién de compra se refiere a la probabilidad de que los consumidores realicen
una accién o comportamiento relacionado con la compra de un producto o marca en el
futuro (Schiffman y Kanuk, 2010; Lou y Yuan, 2019). La credibilidad de la fuente, incluyen-
do la de los endosantes y los influencers, influye en la intencién de compra (Pornpitakpan,
2004; Singh y Banerjee, 2018; Reinikainen et al., 2020; Schouten et al., 2020; Sokolova y
Kefi, 2020). La experiencia, la confiabilidad, la similitud y la familiaridad también impactan
en la intencién de compra (Ramos, 2020; Ohanian, 1991; Diaz Bravo et al., 2013; Chetioui et
al., 2020; Djafarova y Rushworth, 2017; Kim et al., 2021; Martensen et al., 2018; Tsarashafa
y Qastharin, 2021; Wiedmann y von Mettenheim, 2021; Chun et al., 2018; Alba y Hutchin-
son, 1987). Las mujeres millennials, en particular, buscan informacién y opiniones antes de
tomar decisiones de compra, siendo influenciadas por las redes sociales y los influyentes
en moda (Sanmiguel y Sadaba, 2019; Djafarova y Rushworth, 2017).

El objetivo del presente trabajo se ha centrado en determinar el efecto de las caracte-
risticas del influencer de Instagram sobre la intencién de compra para la generacién millen-
nials en la industria de la moda dentro de la categoria ropa informal.

De forma conjunta, se ha buscado identificar si la experiencia, la confiabilidad, la simili-

tud y la familiaridad del influencer se relacionan con la intencién de compra en las mujeres
millennials de Instagram sobre la industria de la moda en ropa informal.
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H1: La experiencia del influencer se relaciona positivamente con la intencion de com-
pra de las mujeres millennials de Instagram sobre la industria de la moda en ropa informal.

H2: La confiablidad del influencer se relaciona positivamente con la intencién de com-
pra de las mujeres millennials de Instagram sobre la industria de la moda en ropa informal.

H3: La similitud del influencer se relaciona positivamente con la intencion de compra en
las mujeres millennials de Instagram sobre la industria de la moda en ropa informal.

H4: La familiaridad del influencer se relaciona positivamente con la intencién de com-
pra en las mujeres millennials de Instagram sobre la industria de la moda en ropa informal.

En la presente investigacion, el modelo tedrico a probar es el de la credibilidad de la fuen-
te, que incluye dimensiones como la experiencia, la confiabilidad, la familiaridad, la similitud
y el efecto que tiene sobre la intencion de compra (Chun et al., 2018; Lim et al., 2017; Oha-
nian, 1991; Rebelo, 2017; Sokolova y Kefi, 2020), lo mismos que sirvieron de aporte para
cumplir con los objetivos planteados.

En este estudio se revisaron las fuentes de informacion secundaria (revision de articulos,
estudios relacionados con el tema) y también informacién primaria (encuesta).

Después se han realizado entrevistas semiestructuradas para conocer las opiniones o
conceptos sobre las caracteristicas de los influencers en Instagram, las mismas que se em-
plean como piloto para la encuesta. A continuacion, se desarrolla una investigaciéon des-
criptiva concluyente con corte transversal para comprobar las hipdtesis planteadas, para
lo que se aplico una encuesta.

Para conocer la relacion existente entre las caracteristicas del influencer y la intencién
de compra se utilizé el modelo de ecuaciones estructurales, con el fin de relacionar esta-
disticamente estas variables (Collado, 2016), por lo cual se ha empleado como herramienta
el software AMOS 26, que es una extensién del programa SPSS.

Como primer paso, se ha realizado un analisis descriptivo, en donde se depuré la base
de datos para poder describir los estadisticos tanto de tendencia central como de frecuen-
cia de las variables demogréficas de la muestra, utilizando el programa SPSS.

A continuacién, se ejecut6 un andlisis inferencial, el mismo que se dividié en dos fases,

como son el analisis factorial confirmatorio (AFC) y el modelamiento de la ecuacién estructural.
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En lo que respecta al AFC, se verificd los constructos que entran en el modelo, qué va-
riables explican a cada una de ellas y cuales se validan.

En cuanto el modelamiento de la ecuacién se construyé el modelo a probarse con sus
respectivas relaciones, lo que va a permitir evaluar los criterios de validacién y de ajuste

del modelo.

Al final se hizo un testeo de las hipétesis con base en los resultados que se obtienen del
modelo inferencial de ecuaciones estructurales, con lo cual se valoran los objetivos planteados.
4.1. Muestreo

El tipo de muestreo probabilistico utilizado es el estratificado con afijacion proporcional

para cada una de las parroquias urbanas, seguido de un muestreo aleatorio simple para
conocer el hogar a encuestar.

4.1.1. Calculo de la muestra
Para encontrar el tamafio de la muestra, se tomaron datos del INEC (2010) y de We Are

Social y Hootsuite (2021b), que ayudaran a obtener una mejor proyeccién para la muestra,
como se observa en la siguiente tabla.

Tabla 1. Variables de segmentacion para encuesta

Género Femenino

Edad De 25 a 39 arios
Zona Urbana
Provincia Azuay
Parroquia de empadronamiento Cuenca

Fuente: INEC (2010).

El porcentaje utilizado en la férmula de la muestra se determiné mediante una encuesta
piloto al calcular la probabilidad de ocurrencia (p) y no ocurrencia (g), logrando de esta ma-
nera tener un numero de encuestas con mayor confiabilidad y veracidad.
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La proyeccion obtenida de datos del INEC (2010) y We Are Social y Hootsuite (2021b)
indican que existen alrededor de 38.613 mujeres millennials urbanas que utilizan Instagram,
distribuidas dentro de las 15 parroquias urbanas de Cuenca.

En donde:
Z=1,96
P =0,65
Q=0,35

Z2xPxQxN

= 346

E2(N-1)+22xPxQ

N = 38.613 personas

E=0,05

4.2. Instrumento

El cuestionario aplicado es construido con base en las variables que cumplen con los
objetivos, como la intencién de compra de acuerdo con la teoria de la credibilidad de la
fuente, que son experiencia, confiabilidad, similitud y familiaridad.

En cuanto a la escala a utilizar es de tipo Likert de 5 puntos (1= totalmente desacuerdo,
2 = en desacuerdo, 3 = ni de acuerdo / ni en desacuerdo, 4 = en acuerdo, 5 = totalmente
de acuerdo); mismas que se construyeron con base en las caracteristicas de los influencers
de moda en la ciudad de Cuenca (véase tabla 2).

Tabla 2. Operacionalizacion de variables para los objetivos

Experiencia Identificar si la
experiencia del
influencer se
relaciona con
la intencion de
compra

Secundaria
/Primaria

Encuesta
estructurada

Likert

Ecuaciones
estructurales

Experticia
Conocimiento
Capacidad de
demostrar
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Familiaridad Establecer si la Secundaria Encuesta Likert Ecuaciones Numero de
familiaridad del  /Primaria estructurada estructurales publicaciones
influencer se Exposicion
relaciona con Tiempo de uso
la intencion de del producto
compra

Similitud Establecer sila  Secundaria Encuesta Likert Ecuaciones  Gustos
similitud del in-  /Primaria estructurada estructurales Personalidad
fluencer se re- Lenguaje
laciona con la |dentificacion
intencion de
compra

Confiabilidad Establecer si Secundaria Encuesta Likert Ecuaciones Sinceridad
la confiabili- /Primaria estructurada estructurales Confianza
dad del influen- Congruencia
cer se relaciona influencer-
con la intencién producto
de compra Honestidad

Fuente: Elaboracion propia.

5. Resultados

La encuesta implementada contiene variables que miden campos de familiaridad, similitud,
experiencia, confiabilidad, intencion de compra y variables de perfilamiento del consumidor.

5.1. Analisis descriptivo

La encuesta realizada a la muestra contiene variables demograficas y de descripcion
que dan como resultado que las mujeres millennials que siguen a influencers de ropa infor-
mal en la ciudad de Cuenca tienen una edad promedio de 31 afios y un sueldo entre 426
dolares y 849 dolares.

Este grupo es importante para el estudio, ya que desde este punto se puede evaluar
estrategias a seguir para fomentar una intencion de compra de ropa informal, ademas de
que estos datos facilitan a empresas que se centran en la venta de esta categoria tener un
conocimiento de qué tipo de influencers podran contratar, y obtener mejores resultados en
cuanto a ventas.
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5.2. Analisis inferencial

La metodologia para el modelamiento de ecuaciones estructurales parte desde el andlisis
exploratorio. Esto esta relacionado con el AFC, porque ya se tiene los constructos iniciales
y estos deben ser evaluados para su pertinencia con sus respectivas variables. Las varia-
bles latentes, llamadas también no observables o constructos, que van a ser probadas en
este apartado son: intencién de compra (int_com), similitud (simil), confiabilidad (confiab),
experiencia (exp) y familiaridad (famil).

5.2.1. Analisis factorial confirmatorio (AFC)

Con el planteamiento inicial de las variables latentes que se sefialan anteriormente, estas
deben ser medidas y caracterizadas con un grupo de variables observables (minimo dos)
que ayuden a entender el constructo. Por tal sentido, es concerniente entender como los
diferentes items (que contienen la variable) cargan significativamente a las variables no me-
dibles. Para ampliar lo comentado anteriormente se presenta en la tabla.

Tabla 3. Relacién deterministica y el AFC

Relacion deterministica C.R. i
label

Cuando el influencer de moda tiene caracte-
risticas como similitud, confiabilidad, experien-
cia, familiaridad y le recomienda prendas de
vestir; en un futuro usted ...

int_com 1

Cuando el influencer de moda tiene caracte-
risticas como similitud, confiabilidad, experien-
cia, familiaridad y le recomienda un conjunto int_com 0,993 0,026 37,712 i
de ropa informal que usa en videos o fotos en
Instagram; en los proximos 3 meses usted...

El estilo de vest.|r que muestra e'st.e erT ’Ins— simil 1117 0,042 06,703 et
tagram es parecido al suyo (Identificacion)

Al recomendarle ropa, este usa frases, pala-
bras, gestos parecidos a los que usted utiliza simil 1,102 0,042 26,249
en Instagram (Lenguaje)

La personalidad que refleja este en Instagram

es parecida a la suya (Personalidad) simil 0.915 0,028 32,732

Revista de Marketing y Publicidad, 8 (noviembre-febrero 2023-2024), pp. 69-94 | 81



B

P. A. Gonzélez, D. P. Inga y J. del R. Jiménez E

Relacién deterministica

>

Le gustan los mismos colores, telas, estam-
pados, tejidos que a usted en cuanto a ropa simil 1
informal (Gustos)

Da opiniones positivas y negativas en Insta-
gram sobre articulos de ropa informal que confiab 1
prob¢ (Sinceridad)

Se prueba prendas de vestir, lo muestra me-
diante videos en su perfil de Instagram y des- confiab 1,063 0,023 46,754 o
pués le recomienda (Confianza)

Los productos que recomienda van de acuerdo
al estilo de ropa informal que muestra en Ins- confiab 1,055 0,024 43,548
tagram (Congruencia influencer-producto)

Tiene mas de dos afios dedicandose a la ox 1
moda «ropa informal « (Experticia) P
Asiste constantemente a eventos y talleres de

moda (Conocimiento) P Ohecs 0l S0

Ha utilizado durante afos la misma marca de

ropa informal (Tiempo de uso) fami 1

Usa en repetidas ocasiones ropa mfo‘rr’nal famil 0,93 0,024 38,069 .
tanto en fotos como en videos (Exposicion)

Tienen mas de 10 publicaciones al mes utili- famil 0,841 0,028 30,351

zando ropa informal (Publicaciones)

Fuente: Elaboracion propia.

El andlisis revela que las variables latentes similitud, familiaridad, experiencia y confiabilidad
se pueden identificar correctamente con las variables observables. Sin embargo, hubo cam-
bios en el nimero de items que se utilizaron para medir cada variable observable. Todos los
items tienen una relacién positiva con sus respectivas variables por los coeficientes estimados.

Se encontrd que los items de honestidad y capacidad demostrativa no contribuyen de
manera significativa a las variables de confiabilidad y experiencia, respectivamente, por lo
que no se incluyeron en el analisis.

Para evitar problemas de identificacion, se eliminaron las variables que generaban estas
covarianzas entre diferentes items del mismo constructo, como la honestidad y la capaci-
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dad demostrativa. Solo se mantuvieron las covarianzas entre los errores de personalidad y
gustos, asi como entre los errores de numero de publicaciones y exposicion.

Después de validar los constructos mediante el AFC, se establecen relaciones determinis-
ticas y causales. La variable dependiente, la intencion de compra, es explicada por la varia-
ble latente subdependiente, la familiaridad, la cual a su vez es explicada por la similitud y la
experiencia. Los resultados muestran diferencias significativas en la cantidad de constructos
en comparacion con el AFC debido a los cambios en las relaciones causales. Los constructos
de similitud, experiencia y familiaridad explican la intencion de compra, mientras que la con-
fiabilidad no tiene ningun efecto en la intencién de compra. Los pesos de las regresiones en
el modelo estructural muestran que la similitud y la experiencia influyen positivamente en la
familiaridad, y a su vez, la familiaridad impacta en la intencion de compra de manera positiva.

De manera especifica, todas las variables que determinan la intencion de compra son
significativas, y por el signo su carga factorial hace que sea positiva la relacion. Asi, se pre-
sentan en las ecuaciones 1y 2 con los respectivos efectos (betas estimados) hacia las va-
riables, latentes o constructos

IntCom = 1,004 Fam (1)

Fam = 0,462 simil + 0,563 Exp (2)

Las variables que intervienen en la similitud percibida con el influencer son la identifica-
cion, el lenguaje, la personalidad y la similitud de gustos, todas con relaciones positivas.
La experiencia se determina por la experticia del influencer en ropa y su conocimiento de
moda. La familiaridad se establece a través del tiempo de uso, la exposicion en Instagram
y el nimero de publicaciones mensuales.

Las medidas de bondad de ajuste indican que el modelo se ajusta adecuadamente a la
relacion estructural propuesta, cumpliendo con el principio de parsimonia. Ademas, los in-
dices de ajuste incremental y el error de aproximacion se encuentran en rangos aceptables.
El modelo también cumple con los criterios de informacién de Akaike y BIC.

Tabla 4. Correlacion multiple y ajuste general

Default model 134,381 3,536
Saturated model 66 0 0
Independence model 11 6.494,512 55 118,082

Fuente: Elaboracion propia.
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El resultado de 3,536 demuestra que es menor al valor de prueba Chi2/df 4, por lo tanto el
modelo representa adecuadamente la relacién estructural, de acuerdo con Qaiser et al. (2015).

Tabla 5. Medidas de ajuste de parsimonia

Default model 0,039 0,932 0,882 0,537
Saturated model 0 1
Independence model 1,873 0,124 -0,052 0,103

Fuente: Elaboracion propia.

El resultado es de 0,537, siendo mayor a 0,5, por lo que el modelo cumple con el prin-
cipio de parsimonia.

Tabla 6. Medidas de bondad de ajuste

NFI RFI IFI TLI
CFI
Deltal rhot Delta2 rho2
Default model 0,979 0,97 0,985 0,978 0,985
Saturated model 1 1 1
Independence model 0 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia.

La medida de ajuste (CFl) muestra que es el 98,5 %. Dado que el nivel de ajuste acep-
table es el 90 %, el modelo es adecuado, es decir, el sentido del modelo explica correcta-
mente la intencionalidad de la compra.

Tabla 7. Raiz media cuadrada

Default model 0,086 0,102

Independence model 0,583 0,571 0,595 0

Fuente: Elaboracion propia.
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Segun Kenny et al. (2014), el error de aproximacion raiz media cuadrada (RMSEA) es
representado por un valor que debe ser inferior a 0,1, en donde el RMSEA es 0,086, lo que
indica que el error es minimo cuando se estima.

Tabla 8. Criterios de informacién

Default model 190,381 192,399 298,082 326,082
Saturated model 132 136,757 385,865 451,865
Independence model 6.516,51 6.517,305 6.558,823 6.569,823

Fuente: Elaboracion propia.

Si se toma el criterio de informacion de Akaike (AIC) con 190.381 y el criterio de bon-
dad de ajuste bayesiano (BIC) es 192.399 (muy bajos), indican que el modelo cumple con
el criterio de informacion.

Por su parte, la tabla 9 muestra las correlaciones entre las diferentes variables latentes,
variables explicativas y la variable dependiente. Esta Ultima tabla contiene, en su gran ma-
yoria, todas las correlaciones cercanas a 1. No existen correlaciones bajas. Para Cross y
Dissanayake (2018), el modelo debe ser inaceptable cuando tenga correlaciones masivas
cercanas a 0.

Tabla 9. Regresion estandarizada de los pesos

I

famil simil 0,408
famil exp 0,582
int_com famil 1,0
N|\{el de '|ntenC|on de compra de ropa informal por la trayec- e 0,958
toria del influencer

N|vgl dg mtenmop de compra de ropa informal con productos int_com 0,931
audiovisuales el influencer

Nivel de identificacion de estilo con el influencer simil 0,906
Nivel de similitud del lenguaje con el influencer simil 0,931
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Nivel de similitud de la personalidad con el influencer simil 0,864

Nivel de similitud de gustos con el influencer simil 0,893

Nivel de experiencia de ropa informal del influencer exp 0,98

Nivel de conocimiento de moda del influencer exp 0,976

Nivel de uso de la ropa informal famil 0,964

Nivel de exposicion en Instagram de la ropa informal famil 0,931

Nivel de publicaciones mensuales de exhibicion de la ropa in-

famil 0,881
formal

Fuente: Elaboracion propia.

6. Discusion

De acuerdo a lo que plantea Ohanian (1990), la confiabilidad no afecta a la intencién
de compra, por lo que se ha encontrado cierta semejanza con los resultados obtenidos en
este articulo, generando grandes cambios de los diferentes aportes literarios al momento
de determinar la variable no observable. Sin embargo, existe una gran diferencia con los
resultados de Chun et al. (2018) y Rebelo (2017), quienes afirman que la confiabilidad es la
que mejor explica la intencion de compra, y sobre todo en mujeres que utilizan Instagram.

Por otro lado, de acuerdo con Chun et al. (2018), las correlaciones de similitud, confia-
bilidad, experiencia y familiaridad (0,256, 0,154, 0,171, 0,208) dan como resultado que la
confiabilidad ademas de la familiaridad son la que mas explican la intencién de compra. No
obstante, en esta investigacioén las correlaciones (0,41, 0,154, 0,171, 0,208) indican que la
confiablidad no explica a la variable dependiente.

Con respecto a la familiaridad, Alba y Hutchinson (1987) afirman que se relaciona con
la experiencia cuando existe conocimiento del producto a través de la exposicion en las
publicaciones del influencer, causando cierto comportamiento que incentiva a la compra;
al igual que en este estudio, donde la variable familiaridad se relaciona de manera signifi-
cativa con la experiencia.

Un hallazgo importante es que tanto la similitud como la experiencia guardan relaciones
significativas a un 5 % con la familiaridad y ademas, al ser positivas, indican proporcionali-
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dad, con lo que se afirma que la familiaridad es explicada por estos dos constructos y a su
vez la familiaridad explica a la variable dependiente general, que es la intencion de compra.

Por otro lado, las determinantes de la similitud (lenguaje, gustos, identificacién y per-
sonalidad) se relacionan positivamente con la intencién de compra, por lo tanto, se afirma
que la similitud afecta a la variable dependiente intencion de compra, demostrando de igual
manera lo sostenido por Chetioui et al. (2020); Chun et al. (2018); Djafarova y Rushworth
(2017); Kapitan y Silvera (2016); Tsarashafa y Qastharin (2021).

En el modelo estructural del presente estudio, la intencion de compra se explica median-
te la experiencia, familiaridad y similitud, con lo que la confiabilidad no representa un valor
significativo y queda fuera del modelo.

Esto puede darse porque la ropa informal esta sujeta a tendencias del mercado y cons-
tantes cambios, impuestas por los influencers de moda, quienes se convierten en un mo-
delo a seguir para las mujeres cuencanas, dando mayor importancia a variables como la
familiaridad, la experiencia o la similitud, dejando de lado la confiabilidad.

De esta manera se responde a los objetivos y no se asume hipétesis, como que la con-
fiabilidad no se relaciona positivamente con la intencién de compra.

En cuanto a las tres dimensiones restantes del modelo de la credibilidad de la fuente
(similitud, experiencia y familiaridad), explican a la intencion de compra, ya que las corre-
laciones tanto de la similitud como de la experiencia (0,41, 0,58) explican a la familiaridad
y al mismo tiempo esté Ultima variable comprende el 100 % de la intencién de compra. De
esta manera quedan respondido los objetivos (excepto el relacionado con la confiabilidad)
de que la experiencia, la similitud y la familiaridad se relacionan con la intencién de compra.

Se puede concluir que la familiaridad se debe mostrar a través de sus publicaciones en
donde manifiesta tips de como usar las prendas, en constante aprendizaje, etcétera, en un
formato facilmente comprensible para sus seguidores, dando un impacto positivo en la in-
tencién de compra.

Las determinantes de la similitud que se relacionan positivamente con la intencion de
compra son la identificacion. Esto podria explicarse porque, al ser las mujeres cuencanas
pertenecientes a la generacion millennial, se sienten también identificadas con mayor fre-
cuencia a un influencer de moda (Sokolova y Kefi, 2020), por lo que existe mayor probabi-
lidad de adquirir las prendas para igualar el estilo de vestir del influyente, ademas de que
satisfacen su necesidad de pertenencia a un grupo de amigas o a su generacion.
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Asimismo, las millennials cuencanas se han percatado de que el influencer de moda al
que siguen utiliza su mismo lenguaje cuando emplea frases y expresiones en su contenido
en Instagram para compartir gustos similares en cuanto a ropa informal; esto ocurriria ya
que cada generacion se caracteriza por usar frases, expresiones, etc. creadas por ellas mis-
mas y los millennials no son la excepcion (Miranda, 2021). De igual manera las cuencanas
perciben que tienen una personalidad igual al del influencer cuando la ropa del influyente
refleja la misma, lo que se relaciona con el autoconcepto que tienen las consumidoras de
si mismas (Choi y Rifon, 2012), facilitando asi que cualquier prenda de vestir que aconseje
el influencer sea tomada en cuenta, incrementando su intencion de compra.

En conclusién, los especialistas en marketing deben prestar atencion a la seleccion de
un influencer que pueda atraer al publico objetivo y cautivar con un mensaje implicando va-
riables como experiencia, similitud y familiaridad para lograr influir en la intencion de com-

pra, sin dejar de lado el posicionamiento de la marca.
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