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La siguiente investigacion busca identificar posibles similitudes en los rasgos de personalidad
entre los influencers cuencanos y sus seguidores mediante la aplicacién del test de Myers-
Briggs. Se lleva a cabo un estudio exhaustivo con el objetivo de determinar si hay caracteris-
ticas de personalidad compartidas entre estos dos grupos. En la primera fase del estudio, se
administra el test a los participantes para evaluar su personalidad. Posteriormente, se clasifica
a los participantes segun los resultados obtenidos, lo que facilita la identificacion de los rasgos
de personalidad predominantes.

Después de la fase inicial, se lleva a cabo un analisis detallado de los influencers, teniendo en
cuenta diversos criterios relacionados con su estilo de liderazgo y personalidad. Este andlisis
se ha concebido con el propésito de proporcionar una explicacion mas profunda sobre las
posibles causas subyacentes de las similitudes o diferencias observadas entre los influencers
y sus seguidores.

Al concluir, se demuestra que el tipo de personalidad, el estilo de liderazgo, el contenido vy el
enfoque de los mensajes estan estrechamente relacionados con los resultados obtenidos. Se
observa que la influencer A no comparte rasgos de personalidad con sus seguidores, mientras
que la influencer B si presenta similitudes en su personalidad con su audiencia. Este hallazgo
evidencia que la similitud en la personalidad entre los influencers y sus seguidores no es nece-
sariamente una constante, sino que esta condicionada por factores como el estilo de liderazgo,
el contenido y el enfoque de los mensajes.
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The following research aims to identify possible similarities in personality traits between influ-
encers from Cuenca and their followers through the application of the Myers-Briggs test. An
exhaustive study is conducted with the objective of determining if there are shared personality
characteristics between these two groups. In the first phase of the study, the test is admin-
istered to participants to assess their personality. Subsequently, participants are classified
according to the results obtained, facilitating the identification of predominant personality traits.

Following the initial phase, a detailed analysis of the influencers is carried out, taking into
account various criteria related to their leadership style and personality. This analysis is
conceived with the purpose of providing a deeper explanation of the possible underlying
causes of the similarities or differences observed between influencers and their followers.

Upon conclusion, it is demonstrated that personality type, leadership style, content, and
message approach are closely related to the results obtained. It is observed that influenc-
er A does not share personality traits with her followers, while influencer B does exhibit
similarities in personality with her audience. This finding underscores that similarity in per-
sonality between influencers and their followers is not necessarily a constant, but rath-
er conditioned by factors such as leadership style, content, and message approach.

influencers; personality; followers; social media content; leadership; marketing 2.0;
brand advocates.
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En Ecuador, habitado por 18 millones de individuos, destaca la era digital: un 81 % de
su poblacion participa activamente en las redes sociales, lo que se traduce en 14,60 mi-
llones de ecuatorianos inmersos en este ecosistema digital. Ademas, durante el afio 2022,
esta comunidad de usuarios ha experimentado un crecimiento, con un aumento del 4,3 %,
lo que se traduce en 600.000 nuevos individuos a este mundo digital (Medina, 2022).

En la actualidad, los influencers adquieren una relevancia en el contexto de las estrate-
gias de marketing de las marcas. Este fendmeno se debe al grado de confianza que los se-
guidores depositan en la opinidon de estos influencers. Segun datos de Global Web Index,
un 60 % de los consumidores en linea ha establecido interacciones con marcas a través de
los influencers (PuroMarketing, 2023).

Es por esto que los influencers han generado una nueva denominacién en el mundo en el
ambito publicitario, la cual les confiere el titulo de «prescriptores de marca». Este término se
refiere a individuos que, con su influencia, recomiendan el consumo o adquisicion de produc-
tos especificos. Los datos proyectados para el afio 2023 anticipan un aumento del 29 % en la
inversion en marketing de influencers en comparacién con afios precedentes. Ademas, un 90 %
de los participantes en las encuestas consideran este tipo de marketing como una estrategia
publicitaria eficaz. Estos datos delinean un panorama en constante cambio y crecimiento en el
ambito de la promocion de productos y servicios mediante la influencia digital (Geyser, 2023).

El interés y la atencién dedicados a los influencers son el resultado de una combinacion
de razones que abarcan desde sus personalidades singulares hasta el contenido que ge-
neran y la esencia que proyectan (Geyser, 2023).

En ese contexto, este trabajo tiene como objetivo determinar si existe algun tipo de rela-
cion entre la personalidad del influencer, o alguno de sus rasgos, y su grupo de seguidores.
Para este propésito se ha empleado el test de personalidad desarrollado por Isabel Myers
y Katherine Briggs. Segun la Society for Industrial and Organizational Psychology, este test
es utilizado como referencia por 10.000 companias, 2.500 universidades y 200 agencias fe-
derales en los Estados Unidos para evaluar la personalidad de sus candidatos (Quer, 2019).

El objetivo general del presente trabajo busca establecer los rasgos de personalidad que
comparten los influencers cuencanos y sus seguidores.
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Para el cumplimiento de este objetivo, se han establecido objetivos especificos que
contribuyan a su consecucion. Estos son: 1) describir los rasgos de personalidad predomi-
nantes en los influencers, 2) identificar los rasgos de personalidad de las comunidades de
seguidores, y 3) describir variables sociodemograficas de las comunidades de seguidores.
Para este efecto se establecio la siguiente pregunta de investigacion: ¢existe una relacién
entre los rasgos de personalidad que comparten los influencers cuencanos y sus seguido-
res en el periodo 20237

En la misma linea de investigacién se establecieron las siguientes hipétesis:

H1: Los rasgos de personalidad del influencer muestran similaridad con los ras-
gos de personalidad de la comunidad de seguidores.

H2: Los rasgos de personalidad del influencer A muestran diferencias con los ras-
gos de personalidad del B.

H3: Los rasgos de personalidad de los seguidores de A muestran diferencias con
los rasgos de personalidad de los seguidores de B.

En primer lugar, se ha definido el término «influencer». La Real Academia Espafiola (RAE)
los define como «personas con capacidad para influir sobre otras, principalmente a través
de las redes sociales» (Real Academia Espafiola, s.f., definicion 1).

Ricaurte (2019) categoriza a los influencers en funcion de dos aspectos clave: el nimero
de seguidores que poseen y su habilidad para influir en su audiencia.

En funcién de la cantidad de seguidores que estos alcanzan, a estos se los puede cla-
sificar como:

¢ Megainfluencers: engloba a celebridades, artistas y figuras destacadas con un
seguimiento de un millén de seguidores y un nivel de participacion (engagement)
entreel2% y el 5%.

¢ Macroinfluencers: se refiere a especialistas en distintos campos, con un alcance
de entre 10.000 y un millén de seguidores, y un nivel de interaccién entre el 5%
y el 25%.
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Microinfluencers: son clientes, empleados o cualquier persona con una cantidad
significativa de seguidores, especializados en temas especificos en plataformas de
redes sociales. Su nivel de interaccién se situa entre el 25% y el 50 % (Ricaurte,
2019).

Tras un andlisis de la clasificacion previamente mencionada, se decidié enfocar el tra-
bajo en la tercera categoria (microinfluencers), ya que actualmente los microinfluencers
son los mas solicitados por las marcas, debido a su relacién cercana con sus seguido-
res, sus costes accesibles y la frescura e innovacién que pueden aportar a las marcas.
Esto genera una relacion de confianza y reputacion que las marcas buscan cada vez mas
(Catucci, 2020).

Desde otra perspectiva, y en funcién del contenido que abordan en sus redes socia-
les, se los puede clasificar en: 1) celebridad, 2) profesional, 3) blogueros, 4) periodista y 5)
combinados. Cada una de estas clasificaciones se dedica a crear contenido Unico y se en-
foca en sus publicaciones diarias en las plataformas de redes sociales (Andrade Sanchez
et al., 2022).

La celebridad. Se trata de los influyentes que gozan de una gran notoriedad y
cuentan con una extensa base de seguidores. Se dividen en tres categorias: 1)
Individuos que participan en la television, la actuacion o el modelaje, entre otros.
2) Personas que adquirieron fama a raiz de un escandalo o por su participacion
en un programa de telerrealidad. 3) Son individuos comunes que se consideran
célebres o reconocidos dentro de su ambito.

El profesional. Se refiere a alguien que posee un profundo entendimiento o ex-
periencia en un area especifica gracias a su conocimiento o historial laboral.

El bloguero. Se refiere a aquel individuo que aborda un tema sin requerir experti-
se en el mismo; es una persona que se distingue por su estilo Unico al relatar sus
experiencias cotidianas.

El periodista. Son personas reconocidas por su filiacion a medios de comunica-
cién convencionales, y a través de sus redes sociales proporcionan informacién
sobre asuntos de interés publico.

El combinado. Este tipo de influencer abarca una o mas de las categorias men-
cionadas anteriormente, sin estar limitado a una sola (Andrade Sanchez et al.,
2022).

Existen una considerable cantidad de investigaciones sobre rasgos de personalidad, y
varias de ellos se desarrollan sobre el test de personalidad Myers-Briggs (MBTI, por sus
siglas en inglés, de la expresion Myers Briggs Type Indicator). Este test identifica ocho di-
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mensiones de la personalidad, que todas las personas las poseen, pero en distintos niveles,
lo que las hace Unicas. Esta teoria postula que hay diversas maneras de:

e Obtener energia, que pueden ser la extroversion o la introversion.

e Recabar informacion o tomar conciencia de ella, que se clasifican como sensa-
cion o intuicion.

e Llegar a una conclusion sobre esa informacion, categorizada como pensamiento
o sentimiento.

e Tratar con el mundo que nos rodea, que se dividen en juicio o percepcion. (Quenk
y Kummerow, 2015).

Su aplicacién primordialmente se da en el ambito empresarial, puesto que es una he-
rramienta eficaz para evaluar tipologias, aptitudes y rasgos de personalidad. Estas evalua-
ciones se sustentan en un método cientifico para procesos de contratacion, agilizando, de
esta manera, la toma de decisiones de manera significativa (Hernandez, 2023). Esta carac-
teristica ha hecho que se lo considere para aplicarlo en el ambito de los publicos y audien-
cias, toda vez que, con la irrupcion de las redes sociales, hoy es necesario entender a los
usuarios y sus caracteristicas mas alla de la demografia, por lo que el MBTI es funcional
para este proposito.

Este test goza de popularidad en el ambito de la dinamica de grupos y el desarrollo de
habilidades de liderazgo. Su utilidad radica en su capacidad para arrojar un analisis de la
personalidad de los individuos (Martinez, 2018).

De acuerdo con la Fundaciéon Myers-Briggs, esta herramienta asiste a individuos en la
comprension y valoracién mas profunda de sus habilidades. Ademas, facilita la apreciacién
y comprension de las personas hacia sus semejantes. Esta herramienta puede ser empleada
para el andlisis y fortalecimiento de diversos aspectos de la existencia, abarcando relaciones,
carrera, educacion, espiritualidad, ambiente laboral y consejeria, entre otros (Quer, 2019).

En la investigacion realizada por Meza Tuarez (2015) en la ciudad de Guayaquil, se ha
aplicado el test. En sus conclusiones, se menciona que este test puede ser utilizado en di-
versos ambitos para determinar la personalidad de los individuos, y demuestra que los re-
sultados son confiables al mostrar variaciones en la personalidad segun el sexo y la edad
de la poblacion estudiada. Esta investigacion valida el uso del test, pues la muestra como
una herramienta sdlida para evaluar los rasgos de personalidad, en este caso, de los in-
fluencers y sus seguidores.

Para probar las hipétesis se ha trabajado en torno a dos conceptos que existen en la
relacion entre el influencer y sus seguidores: la filiacion y la atraccién interpersonal. En
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este contexto, las relaciones personales desempefan un papel de gran importancia. Es
esencial comprender dos conceptos clave: filiacidon y atraccion interpersonal. La filiacién
implica la busqueda de compaifiia y la formacién de vinculos con otras personas con el
propoésito de garantizar la supervivencia del individuo, alcanzar metas, disfrutar de mo-
mentos de diversién y entretenimiento que serian dificiles de lograr por cuenta propia,
y fortalecer la autoestima al experimentar el sentimiento de ser apreciado o necesario
(Muhoz Cardona, 2019).

La atraccién interpersonal se refiere a la percepcién que una persona tiene de otra, in-
fluenciada por varios factores, entre los que se incluyen la reciprocidad, la proximidad y la
semejanza. La reciprocidad se manifiesta cuando una persona recibe sugerencias o ayuda
de otra y expresa agradecimiento en respuesta. La proximidad es cuanto mas cercano se
esta a una persona, o en este caso a su contenido, mayor es la probabilidad de experimen-
tar el efecto de la mera exposicion y ser mas susceptible a su influencia. Ademas, la seme-
janza, tanto en actitudes como en personalidad, gustos e intereses, también desempefia
un papel significativo en esta dindmica (Gémez Obregon, 2023).

De igual modo, se debe considerar dos conceptos fundamentales: la influencia social
y la persuasion, para identificar el tipo de liderazgo que puede manejar el influencer. La
influencia social implica compartir informacion y puntos de vista sobre un tema especi-
fico con el propdsito de alterar o influir en las acciones de las personas, sin necesaria-
mente cambiar sus opiniones. Por otro lado, la persuasién implica presentar argumentos
detallados al publico en un contexto de interaccidon social limitada, con la intencién de
modificar su opinién, aunque no necesariamente sus comportamientos (Mufioz Cardona,
2019).

Estos dos conceptos estan intrinsecamente relacionados con la exploracién de los di-
ferentes tipos de liderazgo planteados por Bass en 1985, pero que siguen siendo relevan-
tes en la actualidad: liderazgo transaccional y liderazgo transformacional.

El liderazgo transaccional implica que el lider o influenciador recompensa a sus segui-
dores por su lealtad, mientras que el liderazgo transformacional se centra en influir en la
persona a nivel mas profundo. En términos de efectividad, se ha observado que el lideraz-
go transformacional tiende a producir mejores resultados. Por otro lado, el lider transfor-
macional tiene la capacidad de reconfigurar opiniones, comportamientos y motivaciones
de sus seguidores (Mufioz Cardona, 2019).

Lo anteriormente mencionado por Mufioz Cardona guarda una estrecha relacion con las
afirmaciones de Manosalvas Vaca et al. (2021), quienes sostienen que el liderazgo transfor-
macional incide en la modificacién de comportamientos € influencia en las personas. Este
tipo de liderazgo inspira y fomenta un mayor compromiso y motivacion, transmitiendo un
interés y una pasion notables por las actividades realizadas por el influencer. En contraste,
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el liderazgo transaccional se fundamenta en la dindmica de recompensa entre el influen-
cer y sus seguidores, en el cual las personalidades carismaticas ocupan un papel central.

Ademas, Jaramillo Andrade y Solérzano Rojas (2021) hacen referencia al concepto de
liderazgo de opinién, el cual engloba a individuos tales como periodistas, blogueros y ex-
pertos en campos especificos. Estos lideres de opinion comparten contenido altamente
especializado con sus audiencias, siendo considerados influencers de gran visibilidad y re-
putacién. Estos individuos ofrecen recomendaciones a sus seguidores de manera desinte-
resada, sin esperar retribuciones a cambio.

5. Método

Este trabajo se ha valido de la investigacion concluyente descriptiva de tipo relacional y
de corte transversal simple, que emplea herramientas cualitativas y cuantitativas.

Inicialmente, se decidié emplear una encuesta como método de recopilacion de datos.
Esta encuesta esta estructurada en dos secciones distintas. La primera seccion se enfoca
en variables sociodemograficas, tales como edad, sexo, estado civil, nivel educativo, ciu-
dad de residencia y ocupacion.

Tabla 1. Variables sociodemograficas

Variables Método Tipo de

Descripcion .
P usado variable

sociodemograficas

Rango abierto que permite registrar la

E L Ei i
dad edad de los participantes neuesta Continua

Sexo Qgtegona que indica el sexo de los par- Encuesta Nominal
ticipantes

Estado civil Catego.rlg que indica el estado civil de Encuesta Nominal
los participantes

Nivel educativo Categoria gge indica el nivel educativo Encuesta Nominal
de los participantes

Ciudad de residencia Categona que md.lc.a 2 cludad de resi- Encuesta Nominal
dencia de los participantes

TR Categoria que indica la ocupacion de los Encuesta Nominal

participantes

Fuente: Elaboracién propia.
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La segunda seccién de la encuesta es el test de personalidad Myers-Briggs (MBTI), el
cual utiliza escalas de percepcioén, especificamente preguntas de diferencial semantico, que
mide polos opuestos y esta conformado por 40 preguntas. No obstante, se implementa-
ron adaptaciones en las preguntas para asegurar una mejor comprension por parte de los
participantes del estudio.

Mediante las 40 preguntas se obtienen como respuestas 16 posibles combinaciones de
personalidades, sin embargo, las dimensiones principales de personalidad, de las cuales se
obtienen estas combinaciones, son: extroversion, introversién, sensacion, intuicién, pensa-
miento, sentimiento, juicio, percepcion.

Tabla 2. Dimensiones de las personalidades segun Myers-Briggs

Tipo de

. Recursos
variable

Variables Descripcion

Elindividuo se centra en el mundo exte-

L . o . Encuesta
Extroversién rior para obtener energia interactuando Nominal (Test MBT)
con la gente o haciendo cosas
Elindividuo se centra en el mundo interior Encuesta
Introversion y obtiene energia mediante el reflejo de la Nominal (Test MBT)
informacion, las ideas o los conceptos.
Sensacion El individuo constata y confia en los he- Nominal Encuesta
chos, detalles y realidades del presente. (Test MBTI)
El individuo presta atencion y confia en Encuesta
Intuicién las interrelaciones, las teorias y las posi- Nominal
o (Test MBTI)
bilidades futuras.
Pensamiento Elindividuo toma decisiones utilizando el Nominal Encuesta
analisis 16gico y objetivo. (Test MBTI)
El individuo toma decisiones para crear Encuesta
Sentimiento armonia al aplicar valores centrados en Nominal
a (Test MBTI)
persona.
Juicio El individuo tiende a ser organizado y Nominal Encuesta
metddico, y toma las decisiones rapido. (Test MBTI)
Elindividuo tiende a ser flexible y adapta- Encuesta
P i6 | i i Nominal
ercepcion ble, y a mantener sus opciones abiertas omina (Test MBT)

tanto como sea posible.

Fuente: Quenk y Kummerow (2015).
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Estudios de
investigacion

La definicion de la muestra considera que para la comparacién planteada en el estudio
son necesarias dos muestras independientes.

Tabla 3. Disefio muestral

Influencers

Influencer A

Influencer B

Marco muestral

Elemento muestral

Extension

Tiempo

Técnica de muestreo

Usuarios de la red social Instagram que
siguen la cuenta del influencer A

Cada uno de los usuarios de la red
social Instagram que sigue la cuenta
del influencer A

Usuarios de la red social Instagram
2023

Muestreo aleatorio simple

Usuarios de la red social Instagram que
siguen la cuenta del influencer B

Cada uno de los usuarios de la red
social Instagram que sigue la cuenta
del influencer B

Usuarios de la red social Instagram
2023

Muestreo aleatorio simple

Fuente: Elaboracién propia.

Las muestras fueron tomadas de los seguidores de dos influencers que cumplian con las
siguientes caracteristicas: residir en la ciudad de Cuenca, tener un niumero de seguidores
superior a 40.000 personas en su comunidad, ser mayor de 18 afios y ser de sexo femeni-
no. La seleccién de dos influencers del mismo sexo se realizé con el objetivo de eliminar un
posible efecto de sesgo en relacion con el sexo de los influencers.

Para el célculo del tamafio de la muestra se aplica un nivel de confianza del 95 % y un
error del 5 %. La probabilidad de éxito (p) y la probabilidad de fracaso (q) se han estable-
cido a través de una encuesta piloto aplicada aleatoriamente dentro del marco muestral de
los seguidores de cada influencer (A y B). Con estos criterios, se obtiene:

e Paralainfluencer A: la probabilidad de éxito (p) es de 0,7 y la probabilidad de fra-
caso (q) es de 0,3. Con estos valores se procede aplicar la férmula de muestreo
aleatorio simple, donde n: tamafio muestra.

N: tamafio de la poblacién.

Z: nivel de confianza, se trabaj6 con un nivel de confianza del 95 %.

e: error muestral, se trabajo con un error muestral del 5 %.

p: probabilidad de éxito, de que ocurra el evento.
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— Q: probabilidad de fracaso, de que no ocurra el evento (1 - p):

NxZ2xPxQ
e?x(40.100-1)+22xPxQ

N x (1,96)2 x 0,65 x 0,35
(0,05) x (40.100 - 1) + (1,96)2 x 0,65 x 0,35

n = 347

Obteniendo una muestra de 347 seguidores.

e Para la influencer B: la probabilidad de éxito (p) es de 0,65 y la probabilidad de
fracaso (q) es de 0,35. Se aplica la misma metodologia previamente descrita, re-
sultando en una muestra de 322 seguidores seleccionados de acuerdo con los
criterios establecidos.

Al aplicar el test de personalidad a la influencer A se obtiene como resultado que su
personalidad es de tipo ENFP. Las dimensiones de personalidad que predominan en la
influencer A son: extroversién, intuicién, sentimiento y percepcién. Con la combinacion
de estas dimensiones, el test detalla y resalta posibles caracteristicas en la personalidad
del individuo, como: entusiasta, creativo, espontaneo, optimista, solidario, juguetén. Con
base en los aspectos antes mencionados, la descripcidon general de personalidad seria
que la persona valora la inspiracion, disfruta iniciando nuevos proyectos y ve potencial
en los demas.

Como respuesta de la influencer B se obtiene que su tipo de personalidad es ESTJ. Las
dimensiones de personalidad que predominan en la influencer B son: extroversién, sensa-
cion, pensamiento y juicio. Con la combinacién de estas dimensiones el test detalla y re-
salta posibles caracteristicas en la personalidad del individuo, como: eficiente, extrovertido,
analitico, sistematico, confiable, realista. Con base en los aspectos antes mencionados, la
descripcioén general de personalidad es que la persona disfruta dirigiendo el espectaculo y
haciendo las cosas de manera ordenada.

Los resultados obtenidos de las comunidades de seguidores de los influencers fueron
una personalidad de ESTJ para ambos grupos. Las dimensiones de personalidad que pre-
dominan en las comunidades de seguidores son: extroversion, sensacion, pensamiento y
juicio. Resaltando caracteristicas como: eficiente, extrovertido, analitico, sistematico, con-
fiable, realista.
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Hipétesis 1: Los rasgos de personalidad del influencer muestran similaridad a los ras-
gos de personalidad de la comunidad de seguidores.

Al realizar una comparacioén cualitativa con la personalidad de la influencer A (ENFP) y su
comunidad de seguidores (ESTJ), asi como de la personalidad de la influencer B (ESTJ) y su
comunidad de seguidores (ESTJ), los resultados indican lo siguiente: en el primer caso, los
rasgos de la influencer A y sus seguidores no presentan similitudes, por lo que la hipétesis
no se cumple. Sin embargo, la hipotesis se cumple en el segundo caso, ya que los rasgos
de la influencer B y sus seguidores si muestran similitudes.

Para validar la comparacion efectuada de forma cualitativa, se aplica la prueba t, donde
se toma como valores de prueba los resultados obtenidos del test que se aplica al influen-
cer y se los contrasta con las mediciones de sus seguidores.

En el caso de la influencer A la hipétesis planteada es:

HO: Personalidad de influencer A = Personalidad de seguidores A

H1: Personalidad de influencer A = Personalidad de seguidores A

En el primer caso, se obtiene un valor de p = 0,000, que es menor a 0,05, por lo que se
rechaza la igualdad de medias de los rasgos de personalidad y se asume que son diferen-
tes (hipotesis alternativa). Esto lleva a asumir que los rasgos de personalidad de la influen-
cer A no son iguales a los rasgos de personalidad de sus seguidores.

La hipotesis planteada de la influencer B es:

HO: Personalidad de influencer B = Personalidad de seguidores B

H1: Personalidad de influencer B # Personalidad de seguidores B

En ese caso, el valor de p es 0,817, por lo que no se rechaza la hipétesis nula y se asume
igualdad de las medias de los rasgos de personalidad. Se asume entonces que los rasgos de
personalidad de la influencer B son iguales a los rasgos de personalidad de sus seguidores.

Hipétesis 2: Los rasgos de personalidad del influencer A muestran diferencias con los
rasgos de personalidad del influencer B.

La comparacion (cualitativa) de la personalidad de la influencer A (ENFP) y de la perso-

nalidad de la influencer B (ESTJ) indica que, de hecho, existen diferencias entre sus ras-
gos de personalidad. Por lo tanto, se puede afirmar que se cumple la hipotesis planteada.
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Hipétesis 3: Los rasgos de personalidad de la comunidad de seguidores A muestran
diferencias con los rasgos de personalidad de la comunidad de seguidores B.

En primera instancia se realiza una comparacion cualitativa de los rasgos de personali-
dad de los dos grupos de seguidores. Los rasgos de personalidad de los seguidores de A
y B se clasificaron como ESTJ, mostrando los mismos rasgos en ambos casos.

Finalmente, para validar esta aparente similitud de los rasgos en ambos grupos de se-
guidores se aplica una comparacioén de medias a través de la prueba t para muestras in-
dependientes.

La prueba de hipotesis se la plantea de la siguiente forma:

HO: Personalidad de seguidores A = Personalidad de seguidores B

H1: Personalidad de seguidores A = Personalidad de seguidores B

Con un valor de p = 0,588, mayor a 0,05 no se rechaza la hipétesis nula de igualdad de
medias y se asume que los rasgos de personalidad de los seguidores de Ay B son iguales.

Se la cataloga como una microinfluencer y la tipologia a la que pertenece es de blogue-
ra; se especializa en contar sus historias diarias y sus vivencias, su contenido es variado y
no se especializa en algun tema en particular.

La influencer A en la descripcion de su perfil se da a conocer como creadora digital,
también conocida como bloguera, en donde genera contenido mediante imagenes/videos
para las diferentes redes sociales.

Los seguidores muestran una relacion de afiliacion con la influencer, lo que implica bus-
queda de compafia o conexion con otras personas, con el proposito de garantizar la su-
pervivencia del individuo, logrando metas, disfrute y entretenimiento que serian dificiles de
alcanzar de manera solitaria. Esto contribuye a elevar la autoestima al hacerte sentir amado
o comprometido (Mufioz Cardona, 2019).

La estrategia empleada se caracteriza por su enfoque persuasivo, ya que implica la pre-

sentacion de argumentos detallados al publico con el objetivo de influir en sus opiniones,
aunque no necesariamente en sus comportamientos.
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La influencer A exhibe un estilo de liderazgo transaccional, caracterizado por su carisma
y su habilidad para establecer conexiones emocionales a través de su contenido. Su es-
trategia incluye la recompensa a sus seguidores a través de concursos, premios y sorteos,
una practica emblematica de este enfoque de liderazgo.

Figura 1. Tipologia del influencer A

Tipo de influencer:
Bloguera

Liderazgo: Contenido:
Transaccional Su cotidianidad
Relaciones
Concepto: ——> interpersonales:
Persuasion Afiliacion

Fuente: Elaboracion propia.

Se la puede clasificar como una microinfluencer y de tipologia «combinado», entre blo-
guera y profesional, ya que cuenta o invita a conocer gastronomia de los lugares que vi-
sita, y también esta en la categoria de profesional, pues domina el tema, conoce sobre la
gastronomia, y su contenido se especializa en mostrar restaurantes, platos tipicos y comi-
da en general.

En su perfil, se da a conocer como bloguera y foodie. Segun el Cambridge Dictionary
(2023), foodie es «a person who loves food and is very interested in different types of food»,
que traducido seria «una persona a la que le encanta la comida y esta muy interesada en
diferentes tipos de alimentos», es decir, son amateurs que se dejan llevar por el entusiasmo
gastrondémico, su interés se encuentra en lo culinario.
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A través de su contenido, crea una conexion con los individuos, basandose en la per-
cepcion o evaluaciéon que una persona tiene de otra, influenciada por comportamientos y
emociones. Esta atraccion interpersonal a menudo se origina por la cercania fisica, aspec-
tos personales, similitudes y reciprocidad (Muioz Cardona, 2019).

El método utilizado por esta influencer es la influencia social, y no la persuasion, ya que,
con sus recomendaciones realizadas mediante sus redes sociales, influye a que la gente
modifique la conducta de compra, conociendo o consumiendo en nuevos restaurantes,
mas que modificar la opinién.

Lainfluencer B es una lider transformacional, pues genera o modifica conductas de com-
pra, y a la vez también es una lider de opinidn en el ambito gastronémico, pues muestra
confianza en sus opiniones y recomendaciones frente a sus seguidores.

Se debe mencionar que el liderazgo de opinién conceptualmente abarca a individuos
como periodistas, blogueros y expertos en un campo especifico, que comparten conteni-
do especializado con su audiencia, tienen gran visibilidad y reputacién y recomiendan pro-
ductos o servicios a sus seguidores sin esperar recibir nada a cambio (Jaramillo Andrade
y Solérzano Rojas, 2021).

Figura 2. Tipologia del influencer B

Tipo de influencer:
Bloguera y profesional

T

Liderazgo: Contenido:
Trasnformacional Foodie
y de opnién
Relaciones
Concepto: interpersonales:
Influencia social

Atraccién interpersonal

Fuente: Elaboracion propia.
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6.3. Descripcion de las variables sociodemograficas de los
seguidores

Influencer A

Los resultados mas relevantes del analisis sociodemografico de la comunidad de segui-
dores de la influencer A indica que su rango de edad esta entre los 20 a 29 afios, el 52 %
son de sexo masculino, el 91,7 % son solteros, el 69,4 % son universitarios y el 26,4 % tiene
formacion secundaria. El 53,5 % reside en la ciudad de Cuencay un 23,7 % reside en la ciu-
dad de Quito. En cuanto a la ocupacion, el 62,7 % son estudiantes, el 25,4 % empleados
privados y el 6,3 % empleados publicos.

Influencer B

En lo referente a las caracteristicas de los seguidores de la influencer B, el rango de edad
es de 20 a 29 afnos, el 76 % son de sexo femenino, el 75 % son solteros, el 74 % son univer-
sitarios y el 13 % tienen posgrado. El 45 % reside en la ciudad de Cuenca, el 35 % reside en
la ciudad de Guayaquil y un 5,5 % reside en la ciudad de Quito. Finalmente, el 44,5 % son
empleados privados, el 39,2 % estudiantes y el 4,3 % empleados publicos.

Tabla 4. Tabla comparativa, variables sociodemograficas

Influencers
Influencer A Influencer B
Edad 20-24 afos (46 %) 20-24 afos (35 %)
25-29 afnos (23 %) 25-29 afios (33 %)
Sexo Masculino (52 %) Femenino (76 %)
Estado civil Soltero (91,7 %) Soltero (75 %)
Nivel educativo Universitario (69,4 %) Universitario (74 %)
Ciudad de residencia Cuenca (53,5 %) Cuenca (45,3 %)
Quito (23,7 %) Guayaquil (34,6 %)
Ocupacion Estudiante (62,72 %) Empleado privado (44,5 %)
Empleado privado (25,44 %) Estudiante (39,2 %)

Fuente: Elaboracién propia.
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De la investigacion se puede apreciar que el tipo de liderazgo, el concepto comunica-
cional del contenido y la cercania del influencer con sus seguidores son elementos impor-
tantes en la determinacién de similitudes en la personalidad entre estos.

En el caso de la influencer A usa un tipo de liderazgo transaccional, mismo que a me-
nudo establece conexiones cercanas con personas carismaticas, generando una relacion
emocional a través de sus mensajes, lo que puede evocar tanto afecto como desaproba-
cion en sus seguidores (Mufioz Cardona, 2019).

Esto guarda concordancia con la imagen que proyecta en redes sociales, la de una per-
sona carismatica y alegre que interactia con su audiencia a través de sorteos. Sin embargo,
tras un analisis mas detenido de su perfil y posts en redes sociales, no se ha observado un
aumento significativo en las colaboraciones con marcas. Su enfoque radica en la evalua-
cién y comentarios de diversos productos y servicios, en lugar de promover activamente la
experiencia o el consumo de estos (Manosalvas Vaca et al., 2021).

La explicaciéon de la diferencia de rasgos de personalidad entre la influencer A y sus se-
guidores pasa por su liderazgo transaccional, ya que el contenido que publica en sus redes
sociales se caracteriza por su carisma y su habilidad para establecer conexiones emocio-
nales a través de su contenido, sin embargo, no influye ni reformula conductas de compra,
como es el caso de la influencer B, que cuenta con un liderazgo transformacional.

El liderazgo transformacional, segun Manosalvas Vacas et al. (2021), se considera uno
de los enfoques mas holisticos en el ambito del liderazgo, pues implica la transmisién de
inspiracioén e interés genuino en las actividades que se emprenden.

Mediante un analisis en redes sociales de la influencer B se ve que las colaboraciones
con diferentes marcas han tenido un aumento. Esto se puede explicar puesto que el lide-
razgo transformacional tiene un impacto significativo, incluso en las empresas que las con-
tratan, anadiendo valor a la narrativa que se promueve y estableciendo relaciones solidas
entre los seguidores y las marcas involucradas (Manosalvas Vacas et al., 2021).

Es importante sefalar que la influencer B es reconocida como lider de opinién en el am-
bito gastronémico. Esta distincién, junto a su estilo de liderazgo transformacional y su con-
tenido enfocado en la influencia social (que implica compartir informacion y puntos de vista
especificos para influir en las acciones de las personas), contribuye significativamente a la
demanda que tiene por parte de las marcas (Mufoz Cardona, 2019).

Desde una perspectiva de marketing, se podria colegir que la influencer B no deberia
ser clasificada meramente como una influencer, sino mas bien como una prescriptora de
marcas, dada su capacidad para recomendar experiencias culinarias y productos en diver-
sos establecimientos gastrondmicos (Andrade Sanchez et al., 2022).
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E Estudios de
investigacion

Se puede concluir que no siempre los influencers presentan rasgos de personalidad si-
milares a los de su comunidad de seguidores. Esto se debe a que el tipo de contenido que
comparten, el estilo de liderazgo que adoptan, su forma de comunicacion y el concepto
que transmiten en sus redes sociales ejercen influencia en funcién de los rasgos de perso-
nalidad de sus seguidores.

En el primer caso, la influencer A y su comunidad de seguidores no comparten simili-
tudes en sus rasgos de personalidad, mientras que, en el segundo caso, la influencer B si
muestra similitudes. Esta diferencia se puede explicar en funcién del contenido que com-
parten y el tipo de liderazgo que emplean.

En conclusién, segun la clasificacion de las influencers y la revision de la literatura en
el marco tedrico, se observa que la personalidad del influencer y la de su comunidad de
seguidores no siempre coinciden. No obstante, dichas personalidades pueden llegar a ser
similares o idénticas cuando la influencer aplica un liderazgo transformacional y utiliza el
método de persuasion para compartir su contenido. Con este tipo de liderazgo, el objetivo
no es solo cambiar opiniones, sino también influir en las conductas.
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