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RESUMEN

Las personas incorporan y utilizan Internet en sus vidas de acuerdo con el desarrollo de
la tecnologia. Facebook, Twitter, Instagram, que se definen especialmente como herra-
mientas de redes sociales (RS), se encuentran entre las rutinas diarias de las personas.
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Asi, se ha producido una gran transformacion en la industria publicitaria de redes socia-
les. Los influencers de las redes sociales (SMI) surgieron como resultado de facilitar la
comunicacién en redes sociales. A diferencia de otros estudios evaluados principalmente
sobre celebridades y que no detallan cémo el SMI afecta el comportamiento de compra
de los consumidores a través de la publicidad, este estudio muestra cémo el SMI afecta el
comportamiento de compra del consumidor al considerar el tamafio de la muestra y, por
primera vez, se realiz6 con una encuesta para llenar el vacio en el campo. Este estudio
fue un intento de explorar los efectos de los influencers utilizados como complementos de
productos en los anuncios de las herramientas redes sociales en los anuncios de los consu-
midores y las intenciones de compra. De manera estimulante, este estudio explora c6mo la
credibilidad de SMI afecta la intencién de compra del cliente a través de los anuncios. De
acuerdo con esto, se utiliz6 el Modelado de Ecuaciones Estructurales (SEM) para clarificar
el modelo y probar hipoétesis. Los resultados muestran que la confiabilidad, la experien-
cia y el atractivo del influencer tienen un efecto positivo en la actitud hacia el anuncio,
mientras que la actitud hacia el anuncio no tiene efecto en la intencién de compra. Estos
resultados podrian ser una guia para que las empresas presten mds atencion a que el SMI
atraiga la atencion del consumidor, cuenten con suficiente equipamiento sobre el tema y
cémo ganarse la confianza del consumidor a través del SMI.

Palabras clave: Confiabilidad del Influencer; Atractivo del Influencer; Experiencia de
Influencer; Actitud hacia la Publicidad; Intencién de compra.
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1. Introduccion

La transformacion digital (TD) en todos los campos también ha sido muy efectiva
en el campo del marketing que intensifica y dirige las empresas a diferentes estra-
tegias de competencia (Baydas & Yasar, 2019). Si bien las demandas y necesidades
de las personas cambian ademds de los avances tecnoldgicos, las empresas utilizan
la tecnologia para hacer frente a estos cambios en el comportamiento de consumo.
Las empresas tienen la oportunidad de llegar a mdas personas que se inclinan por
comprar productos directamente y a menor costo gracias a la comunicacion digital
como herramientas de marketing (Baydas, Bayat & Yasar, 2019). El uso generalizado
de la comunicacion en linea ha incrementado el uso de herramientas de redes sociales
(RS) y las empresas han comenzado a utilizar estos canales.

Los influencers de las redes sociales (SMIL, por sus siglas en inglés) son personas
que promueven el capital de las celebridades en las plataformas de las redes socia-
les mediante la construccién de una marca privada auténtica y califican las marcas
para aprovechar al mdximo su popularidad para llegar al consumidor (Hearn &
Schoenhoff 2016; Lee et al., 2021). Las redes sociales son una nueva forma de comu-
nicacién que permite a las empresas comunicarse con sus consumidores, uniendo
marcas y consumidores. En la medida en que surge ampliamente la vinculaciéon de
la comunicacién entre consumidores y proveedores, las empresas practican los cana-
les RS en un intento de comunicarse ampliamente con los consumidores, descubrir
consumidores potenciales y llevar sus marcas a mds personas siguiendo las resefias
de los consumidores (Mills, 2012, p. 164, Sokolova & Kefi, 2020). Ademas, las
redes sociales habilitan una plataforma donde los “clientes” estdn sujetos al mejor
producto al mejor precio en compafifa con resefias y opiniones sobre la mercancia
sin restriccion (Sharma et al., 2021). Junto con la TD, el uso de redes sociales para
marketing trajo nuevos enfoques de marketing. Actualmente, las redes sociales se
han involucrado en la gestion de la percepcion del publico objetivo, la imagen y la
reputacion de la marca para llegar al publico objetivo de los negocios, desarrollar
relaciones cdlidas y sinceras e incrementar sus ventas (Arklan & Tuzcu, 2019).

La Transformacion Digital, TD, ha supuesto un cambio en la forma de entender
la publicidad. Ha evolucionado hacia un entendimiento que se enfoca en satisfacer
sus necesidades a partir de anuncios para convencer a los consumidores y adopta la
comunicacion bilateral (Schultz, 2016, p. 280). TD también se puede definir como
un nuevo departamento de publicidad con experiencia del consumidor (Wai-Ling,
2004; Harben & Kim, 2007). Aunque se desarrollan diferentes estrategias de marke-
ting digital, uno de los métodos de marketing digital mas importantes es el concepto
de marketing a través de personas influyentes, también conocido como marketing de
influencia, que es una de las estrategias de marketing efectivas donde las empresas
utilizan personas influyentes en lugar de celebridades en sus anuncios debido a la
mayor costo (Wai-Ling, 2004; Harben & Kim, 2007). El uso de personas influyen-
tes por parte de los especialistas en marketing en publicidad como mediadores de
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mensajes, embajadores de marca en linea y narradores crea relaciones con los con-
sumidores, genera compras y permite que el mensaje se mantenga y se recuerde en la
memoria del consumidor (Veirman et al., 2017). Aquellos que tienen una gran canti-
dad de seguidores en redes sociales se denominan personas influyentes (Tajurahim ez
al., 2020). Estas impresionantes personas brindan una gran ventaja a las empresas al
comunicarse directamente con los consumidores objetivo. Sin embargo, las empresas
tienen dificultades para encontrar a los influencers adecuados que puedan afectar al
publico objetivo debido a su ajetreo, guién detallado y problemas de comunicacion
con ellos (Brueschke, 2021).

La investigacion académica también tiende a centrarse en personas influyentes
y los contenidos de sus mensajes que impulsan el comportamiento de compra del
consumidor en las compras en linea (Freberg et al., 2011; Nurhandayani et al., 2019;
Sokolova & Kefi, 2020, Sondhi, 2021). Ninguno de estos estudios se ha centrado
directamente en los elementos vitales que hacen que el atractivo, la confiabilidad y
la experiencia de los influencers sean efectivos en la publicidad desde la perspectiva
del consumidor. Con este fin, este estudio investiga cémo la credibilidad de SMI
enmarca y da forma a los anuncios que afectan la intencion de compra. En concreto,
nos centramos en cémo surge la credibilidad desde la perspectiva del consumidor
(Leite & Baptista, 2021) e influye en la intencién de compra (AlFarraj ef al., 2021).
Después de detectar los conceptos clave y examinar las relaciones entre ellos, este
estudio otorga un modelo integrado de valor de influencers en redes sociales (SMIV)
para comprender los efectos del marketing de influencers basado en el Source Cre-
dibility Model (SCM) desarrollado por Ohanian (1990) para medir el efecto de
los influencers en términos de confiabilidad, experiencia y atractivo del recurso.
Cuanto mas confia el consumidor en la fuente, mds confia también en el mensaje
(Seiler & Kucza, 2017; Um, 2018). En consecuencia, la credibilidad del influencer,
incluidas las actitudes de los individuos hacia los anuncios y las intenciones de com-
pra, se han probado con un cuestionario basado en la escala de Likert.

2. Antecedentes tedricos

La fuente del mensaje es un factor muy importante para que la comunicacion
que se inicie en la herramienta social media sea exitosa. Por importante que sea el
mensaje a transmitir, la calidad de la fuente que pondra el mensaje en contacto con
el consumidor es mas importante que otras cuestiones (Kabaday1 et al., 2019). Los
consumidores entran en contacto con la fuente antes que con el producto, y por ello,
muchas teorias como la conducta planificada, el capital social, el aprendizaje social,
el intercambio social y el proceso dual (Chopra et al., 2021; Chia et al., 2021; Jang
et al., 2021) se han propuesto para medir el efecto de los influencers. Principal-
mente atribuimos este estudio a la teoria del comportamiento planificado que trata
de predecir la intencién de los individuos de realizar un comportamiento. Segun la
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teoria, existen motivaciones basicas que dan forma al comportamiento humano.
Estas motivaciones son la importancia de las expectativas y creencias de la persona
sobre las posibles consecuencias de la conducta, las expectativas de los demds y la
importancia de estas expectativas, y las creencias sobre los factores que facilitan o
dificultan la realizacion de la conducta (Ajzen, 1991). Se considera que el modelo de
credibilidad de la fuente de Ohanian (1990) ayuda a facilitar o dificultar el compor-
tamiento de los consumidores. De acuerdo con las propuestas, tratamos de explicar
en las subsecciones y ampliar este modelo a las actitudes del consumidor a través
de la publicidad y la intencién de compra, y las hipétesis construidas a través de la
literatura se dieron en las subsecciones.

2.1. Credibilidad de influencer
2.1.1.  Fuente de atractivo vy actitudes del consumidor hacia la publicidad

A diferencia de otras estrategias de marketing (es decir, celebridades), en los
ultimos afios, los SMI son "personas normales" que se han convertido en "celebri-
dades en linea" al crear y publicar contenido en las redes sociales, convirtiéndose en
seguidores potenciales al generar una gama de palabras de moda, y se consideran
las tendencias de marketing mas rentables y efectivas (Swant, 2016; Harrison 2017).
Kim y Jeong (2016) argumentan si el uso de personas que no son celebridades en
la publicidad es mds efectivo o no para determinar la actitud hacia la publicidad y
se encuentra que los SMI son mas atractivos que las celebridades en la publicidad.
A través de canales como Instagram, YouTube, Twitter y Facebook, SMI crea con-
tenidos que promocionan determinadas marcas para ganar notoriedad. El éxito de
las SMI es vital para las marcas; por ello, se ha desarrollado una tecnologia para
identificar y rastrear la relacién de los influencers con una marca u organizacion.
Esta tecnologia se utiliza para rastrear la cantidad de visitas en un blog, compartir,
me gusta, comentarios y seguidores. Todos estos puntos son aspectos importantes del
éxito de un SMI (Freberg et al., 2011).

Aunque compartir opiniones sobre un producto en su vida natural y el mensaje
es mucho mads efectivo para cambiar la opinién de un seguidor en particular, ha
habido disputas sobre la confiabilidad y la experiencia de los recursos y la con-
cordancia con las personas influyentes. Sin embargo, se ha necesitado la armonia
entre el producto y para que un influencer sea capaz de afectar positivamente la
actitud del consumidor hacia la publicidad porque la construccion de atractivo de
un remitente de mensajes no se limita al atractivo fisico relacionado con su estilo y
clase, sino que también comprende otros aspectos, como la similitud, la familiaridad
y la simpatia (McGuire, 1985). Por lo tanto, sobre la base del modelo de Ohanian
(1990), los influencers pueden surgir y atraer el grado en que las audiencias perciben
que la fuente es alguien que puede corroborar y elaborar la informacién transmitida
(Labrecque, 2014). De acuerdo con esto, la hipdtesis es la siguiente:
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H,: La armonia entre el atractivo de la fuente y los influencers afecta positiva-
mente la actitud del consumidor hacia la publicidad.

2.1.2.  Fuente de confianza vy actitudes del consumidor hacia la publicidad

En los canales en linea, las personas pueden expresar sus pensamientos y sen-
timientos sobre productos, servicios y marcas al mismo tiempo sin restricciones.
Como resultado, los consumidores intentardn determinar la confiabilidad de los
proveedores para usar o rechazar la informacion de ejecucion. Cuando un consu-
midor piensa que la informacion proporcionada proviene de una fuente altamente
confiable, comentard que la informacién es beneficiosa (Wang et al., 2007). Hwang
et al. (2018) argumentaron que la calidad del argumento del mensaje (un elemen-
to de contenido) y la similitud de fondo percibida (que refleja a un comunicador
social) contribuyeron a aumentar la confianza. Cuando los consumidores perciben
a un influencer como confiable, los mensajes de la persona en cuestion sobre el
producto pueden cambiar las actitudes de los consumidores (Amos et al., 2008,
p. 215). Realizado en Instagram Korotina y Jargalsaikhan (2016) encontraron que los
consumidores confian en su SMI y muestran una actitud positiva hacia sus anuncios,
como resultado de su investigacion que examina el impacto de SMI en las actitudes
de los consumidores. Promocionar un producto en anuncios como mostrar promo-
ciones, codigos de descuento y especificaciones del producto por parte de un SMI,
son las herramientas mds efectivas en términos de persuadir al consumidor, ya que la
confiabilidad aborda la cuestion de si un SMI es creible: Refleja la fuente la opinion
honesta?, o SMI es afectado por terceros? (Wiedmann & Mettenheim, 2020). En
base a estos hallazgos, se propone la siguiente hipdtesis:

H,: La armonia entre la confiabilidad de la fuente y los influencers afecta positi-
vamente la actitud del consumidor hacia la publicidad.

2.1.3.  Fuente de experiencia y actitudes del consumidor hacia la publicidad

La experiencia de la fuente se refiere a la capacidad o calificacion de la fuen-
te, que contiene el conocimiento o las habilidades de la fuente, para hacer ciertas
afirmaciones relacionadas con un determinado tema o tema (McCroskey, 1966). A
pesar de utilizar perfiles profesionales, SMI se comunica con los consumidores con
un bajo nivel de profesionalidad. Incluso si SMI muestra su experiencia en un drea a
través de su perfil o su experiencia sobre un producto en una publicacion relevante,
la forma de divulgacion de la interaccion en la publicidad convence a los consumi-
dores en relacion con la manipulacion (Weissmueller ez al., 2020). Schouten et al.
(2020) confirmaron que, a diferencia de las celebridades normales, SMI influye con
éxito en los consumidores como representante de una marca o producto y el estudio
evalu6é que el impacto y la capacidad de los influencers en la publicidad dependen
mas de su popularidad y no hay mucha necesidad de que el producto encaje con los
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influencers porque envian la informacién por percibidos como no conocedores del
producto y se cree que tienen su propia profesion experta.

Para ilustrar desde Turquia, una cuenta de Instagram tenia un perfil con el nombre
de Muhendisinoglu (se traduce como "hijo de ingeniero") y se volvié popular parti-
cularmente en productos para bebés/nifios. Examina el producto antes de enviarlo u
ofrecerlo en la pdgina. Los seguidores confian en la publicaciéon compartida porque
fingié probar el producto con su hijo antes de enviarlo. Reflejar experiencias como
un experto en la pagina crea conciencia en los anuncios (https://www.instagram.com»
muhendisinoglu). Por lo tanto, también se propone la siguiente hipotesis:

H,: La armonia entre la experiencia de la fuente y los influenciadores afecta posi-
tivamente la actitud del consumidor hacia la publicidad.

2.1.4.  Actitudes del consumidor hacia la publicidad e intenciones de compra

La intencién de compra es un proceso que se entrelaza con la decision de compra
del cliente (Wang et al., 2020). El anuncio y la actitud de los consumidores hacia el
anuncio pueden desempefiar un papel en la creacion de actitudes hacia la marca y, en
consecuencia, las intenciones de compra. Razonablemente, se considera que los SMI
que cuentan con una alta experiencia y confiabilidad son mas persuasivos sobre los
comportamientos de compra de sus seguidores (Hoyer & Maclnnis, 2013).

Dado que los influencers presentan el contenido generado sobre un producto en su
vida natural, el mensaje dado es mucho mds importante y aumenta la confianza. Al
establecer un vinculo con la marca, el influencer presenta la marca al consumidor con
su naturalidad y en un lenguaje claro. Weissmueller et al., (2020) revelan con evidencia
que subraya como se puede usar la concordancia entre SMI y el lanzamiento publicita-
rio en Instagram para aumentar efectivamente la intencion de compra del consumidor.
Lou y Yuan (2019) han demostrado que el atractivo de los influencers en los anuncios
no solo determina la confianza y la compra de los clientes, sino que también podria
acelerar el conocimiento y la lealtad de la marca porque se espera que los consumi-
dores comenten la mayoria de los mensajes de las redes sociales como publicidad y
evadan las marcas. (Boerman et al., 2018). Ademas, los resultados de Yu y Kim (2020)
revelan que la experiencia del influencer y el contenido de los medios en los anuncios
brindan autenticidad de marca para el consumidor e influyen directamente en la inten-
cién de compra. Al considerar estas revisiones, la hipotesis realizada es la siguiente:

H,: La actitud de los consumidores hacia la publicidad afecta la intencién de compra

En linea con estudios previos, el modelo de investigacion (Figura 1) se realiza a
partir de hipétesis. Las construcciones del modelo principal contenian la credibilidad
de SMI que comprende el atractivo de SMI percibido, la confiabilidad de SMI perci-
bida, la experiencia de SMI percibida como una variable independiente, las actitudes
del consumidor hacia los anuncios como variables independientes y dependientes, y
las intenciones de compra como variable dependiente.
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Figura 1. Modelo de Investigacion

Influencer’s Credibility

Source Attractiveness \\
Attitude towards Purchase

Source Trustworthiness __/ Advertising — Intention

/

Source Expertise 1

3. Metodologia
3.1. Caracteristicas de la muestra

Dado que las personas que siguen a personas influencers en las cuentas de las
redes sociales constituyen la poblacion de la muestra, se utilizé el método de mues-
treo por conveniencia para determinar la muestra y, gracias al método de muestreo
por conveniencia, se recopilan datos de las personas relevantes hasta llegar a la
muestra requerida (Gurbiiz & Sahin, 2016). El muestreo de conveniencia es el
método mds barato y que requiere menos tiempo entre otras técnicas de muestreo.
Las unidades de muestra son accesibles y faciles de seleccionar. A pesar de estas ven-
tajas, existen serias limitaciones. En algunos casos, puede que no sea facil para los
investigadores llegar a la poblacién. El acceso a la poblacion puede estar limitado
debido a factores como su tamafio, las grandes areas a estudiar y la falta de tiempo
y oportunidades para que el investigador llegue a la poblacién total. A medida que la
poblacion se expande y diversifica, se vuelve mas dificil llegar a la totalidad y reco-
pilar datos (Strauss & Corbin, 2014). En este sentido, este estudio puede expresarse
como un trabajo limitado.

Segin Sekaran and Bougie (2003), cuando el tamaiio de la poblacién es de 75.000,
la muestra es de 382, y cuando el tamano de la poblacién es de 1.000.000, el nimero
de la muestra es suficiente para ser 384. Segun el informe anunciado por TURKSTAT
el 31 de diciembre de 2019, la poblacion general la poblacién de Diizce es de 387 844
en 2019. Por lo tanto, el limite inferior se determin6 en 384 personas, con un interva-
lo de confianza del 95 % y un margen de error del 5 %. La representacion muestral
especificada en la literatura se alcanzé aplicando la investigacion a 408 individuos.

3.2. Procedimientos de recopilacion de datos

En la investigacion, los datos se obtuvieron mediante el uso de la aplicacion
de encuestas en linea en Internet como método de recopilacion de datos. Por lo
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tanto, se alcanzaron suficientes unidades de muestra y se aseguré una rapida
retroalimentacion.

La recopilacion de datos se realiz6 mediante encuestas entre diciembre de
2019 y enero de 2020. Los datos requeridos se obtuvieron mediante el uso de un
cuestionario en linea, que se distribuy6 a consumidores en linea de entre 15y 55
anos en la provincia de Duzce, Turquia, que estaban activos en las redes sociales.
usuarios (al menos una hora y menos en un dia). Este grupo de participantes se
consider6 adecuado, ya que hay una gran cantidad de usuarios de medios sociales
Turcos.

3.3. Escalas y Medidas

Adoptamos todos los constructos con algunas modificaciones de la literatura
anterior (Ohanian, 1990; Akyliz, 2010; Evans & Erkan, 2015). Todas las escalas y
elementos del cuestionario se presentaron en Turco. También adoptamos el método
de retrotraduccion para traducir los elementos del inglés al turco. En el formulario
del cuestionario se incluyen elementos que permitirdn a la audiencia medir cémo
el uso de influencers en las redes sociales tiene un efecto en sus actitudes hacia la
publicidad y sus compras. El formulario del cuestionario consta de dos partes. En
la primera parte, se incluyeron un total de 25 preguntas, incluidas cuatro preguntas
sobre el atractivo de la fuente, cinco preguntas sobre la confiabilidad, cinco pregun-
tas sobre la experiencia de la fuente, siete preguntas sobre la actitud positiva hacia
el anuncio y cuatro preguntas sobre la intencién de compra. En la segunda parte del
cuestionario se incluyeron diez preguntas para conocer las caracteristicas demogra-
ficas de los consumidores. Ademds, hay una pregunta sobre la frecuencia de compra
en la encuesta. Entonces, determinamos 61 preguntas en total en el formulario. Las
preguntas de la encuesta se evalian segiin una escala Likert de 5 puntos (1. Total-
mente de acuerdo... 5. Totalmente en desacuerdo).

4. Resultados

4.1. Estadisticas descriptivas

Un total de 408 usuarios de redes sociales completaron el cuestionario distribuido,
de los cuales el 78 % eran mujeres y el 22 % eran hombres, quienes en su mayoria (77
%) usaban Instagram a diario (Tabla 1). Se considera que el alto ntimero de partici-
pacion de mujeres es el resultado del mayor uso de Instagram (77 %) a diario, ya que
Instagram es mds popular entre las mujeres que entre los hombres en Turquia (Statista,
2020). La distribucion por edades consiste mayoritariamente en edades de 22 a 28
(37 %) y de 29 a 35 afios (23 %). La mayoria de los participantes tienen estatus de
graduado (50%). Los participantes tienen mas uso de internet 2-3 horas al dia (45%).
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Tabla 1. Perfil de los encuestados (n=408)

La medida  Articulo N % La medida Articulo N %
Género Marital estado
Masculino 89 21.8 Casado 243 59.6
Mujer 319 78.2 Unico 165 40.4
Afios Trabajo
15-21 27 6.6 Pbs Empleada 70 17.2
22-28 151 37.0 Prs Empleada 129 31.6
29-35 97 23.8 trabajador Ind. 24 5.9
36-42 76 18.6 Retirado 13 3.2
43-48 29 7.1 La amadecasa 61 15.0
49y + 28 6.8 estudiante 69 16.9
Otro 42 10.3
Educacion Estado de ingresos
Escuela sec. 90 22.1 0-2.020 v 101 24.8
Grado asoc. 49 12.0 2.021-3.999+ 110 27.0
Graduado 204 50.0 4.000- 5999 102 25.0
Postgrado 65 15.9 6.000- 7999+  S6 13.7
8.000y + % 39 9.6
Uso RS Frecuencia de acceso
Instagram 313 76.7 1 hora o menos 78 19.1
Facebook 24 5.9 2-3 horas al dia 185 45.3
Twitter 29 7.1 4-5 horas al dia 95 23.3
YouTube 34 8.3 6-7 horas al dia 35 8.6
Otro 8 2.0 8 horasy + 15 3.7

4.2. Modelo de Medicion

Se ha practicado el modelo de ecuaciones estructurales basado en covarianza
(CB-SEM), construido sobre un analisis factorial confirmatorio (DFA), para probar
las relaciones subyacentes y el modelo de medicion. Es necesario aclarar la razon
por la que elegimos el modelo CB-SEM. Hair et al. (2011) recomiendan que si el
objetivo es la prueba de la teoria, la confirmacion de la teoria o la comparacién de
teorias alternativas, CB-SEM es mds adecuado. En consecuencia, CB-SEM es mds



conveniente ya que hemos elegido el modelo de credibilidad de la fuente de Ohanian
(1990).

Para el andlisis de confiabilidad de la escala se utiliza el coeficiente alfa de
Cronbach. El coeficiente alfa de Cronbach toma valores entre 0 y 1. Cuando el coefi-
ciente alfa supera el 60%, se considera confiable (Nakip, 2013). La confiabilidad de
las escalas de items multiples se evalu6 calculando la confiabilidad compuesta (CR).
Para revelar la confiabilidad del constructo, se utilizd6 CR; Los resultados de la Tabla
2 indican que todos los constructos tienen CR > 0,7, lo que aprueba que se logrd
la confiabilidad del constructo (Hair et al., 2010). La validez convergente se midi
mediante la varianza media extraida (AVE); para todos los constructos, el AVE estd
por encima de 0,5, asegurando el logro de la validez convergente para nuestro mode-
lo de medida. Asi, refleja si un factor es adecuado para explicar sus componentes.
Para proporcionar validez discriminante, se debe cumplir la condicion de que la raiz
cuadrada del AVE sea mayor que la correlacion entre los factores (Yashioglu, 2017).
Cuando se examinan los valores de correlacion de cada constructo con los demads
constructos, se observa que se cumple la condicion de validez divergente para cada
constructo, ya que es inferior a dicho valor (Tabla 3).

Se utilizé el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) para probar las hipo-
tesis y el modelo se ajusta bien a los datos: x2=2,96, df=3, CFI=0,96; NFI=0,826
RMSEA=0,04; SRMR=0,03. Las variables latentes exdgenas del modelo se muestran
en la Figura 2.

Credibilidad relacionada como se verifica en la Tabla 3, las hipétesis H; de con-
fiabilidad (£=0.341; p < 0.01), H, de atractivo (£=0.422; p < 0.01), H, de experien-
cia (£=0.443; p < 0.01) son todas estadisticamente significativos y explicar la varia-
cién de actitud hacia el anuncio. Sin embargo, el H, de actitud hacia la publicidad
(=0.241; p >0.01) no explica significativamente la intencién de compra (Tabla 4).

5. Conclusion, implicacion, limitaciones y direccion futura
5.1. Conclusion de la investigacion

Se entiende que una parte muy importante de los participantes consistia en
mujeres, casadas, de mediana edad y empleados con un buen nivel de ingresos.
Ademas, se determind que en su mayoria usan Instagram y usan RS de 3 a § horas
por dia en promedio. Con el fin de determinar el efecto de los influencers utilizados
como soporte de productos en los anuncios de redes sociales sobre la actitud hacia
la publicidad y la intencién de compra, se aplic6 en primer lugar un andlisis facto-
rial confirmatorio. Se realizé analisis factorial eliminando las expresiones con car-
gas factoriales por debajo de los valores deseados en la escala y se determiné que
el resultado fue positivo. Al mismo tiempo, hubo una relacion significativa entre el
atractivo de los influencers, la experiencia de los influencers y la confiabilidad de
los influencers que muestran una actitud positiva hacia la publicidad.
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Figura 2. Resultados del modelo estructural
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Tabla 3. Validez Discriminante del Constructo

ConstruccionesYapi TRS ATR EXP ATA 1P
Integridad (TRS) ,816
Atractivo (ATR) 789 ,803
Pericia (EXP) ,755 ,765 ,796
Actitud hacia la ,801 ,761 ,754 ,853
Publicidad(ATA)
Intencion de 711 ,698 773 ,765 ,799

Compra (ITP)

Tabla 4. Coeficientes de camino de las hip6tesis de investigacion

Hipdotesis Variable Variable Beta Media  Est. T- p- Decision
independiente  dependiente  estandar error  value value
H, Integridad Actitud 0.341%** 2956 0.112 8.832 0.000 Soportados
(TRS) hacia
anuncios
H, Atractivo Actitud 0.422*** 1.655 0.054 9.781 0.000 Soportados
hacia la
Publicidad
H, Pericia Actitud 0.443*** 1.759 0.051 9.965 0.000 Soportados
hacia la
Publicidad
H, Actitud hacia  Intencién de (247 2.747  0.917 6.744 0.532 No
la Publicidad  compra soportado

Notas: **, *** indican significancia a niveles del 1%, 0,1%
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Las principales hipotesis de la investigacion fueron evaluadas por SEM de que la
confiabilidad, el atractivo y la experiencia del influenciador afectan positivamente la
actitud hacia el anuncio. Como resultado del analisis se ha determinado que la cre-
dibilidad del influencer tiene un efecto positivo sobre el anuncio pero la credibilidad
del influencer no tiene efecto sobre la intencién de compra. Significa que H, H,, H,
son compatibles pero H, no es compatible.

5.2. Discusion

En términos de avance tedrico, en profundidad, investigaciones previas sobre
celebridades (Ohanian, 1990; Amos et al., 2008; Kim & Jeong, 2016; Hearn &
Schoenhoff, 2016; Schouten et al., 2020; Meng et al., 2021). ) y estas investigacio-
nes muestran que el juego de las celebridades en la publicidad no ha tenido el efecto
esperado en la venta del producto. Solo unas pocas aplicaciones en marketing como
la credibilidad de SMI afecta las actitudes de los consumidores hacia la publicidad y
la intencion de compra.

Nuestros hallazgos mostraron que la credibilidad de los influencers es una sefal
critica en términos de fomentar las percepciones positivas de los consumidores hacia
los anuncios. En consecuencia, cuando los consumidores comparan la fuente del
anuncio, el influencer se percibe como una fuente més creible. Esto refuerza la idea
de que tanto la hipotesis del emparejamiento como el modelo de credibilidad de
la fuente estan estrechamente relacionados en el contexto de este estudio. Para los
consumidores, es significativo percibir que los influencers anuncian productos que
son apropiados con sus intereses, estilos de vida y estindares. Ademads, el ajuste entre
el producto y las fuentes de credibilidad de los influencers, como la confiabilidad,
el atractivo y la experiencia, afectan la actitud de los consumidores a través de los
anuncios (Lou, 2021; Kim & Kim, 2021; De Cicco, 2021).

No existen investigaciones detalladas sobre cémo la relacion entre la credibilidad
de los influencers y la actitud hacia los consumidores de publicidad afecta el compor-
tamiento de compra. Se necesita mds atencion por qué las actitudes hacia los anun-
cios no tienen relacion con la intencion de compra. Los componentes de los anuncios
en las redes sociales pueden ser irritantes, molestos, engafiosos y poco persuasivos
(Logan et al., 2012). Por lo tanto, se puede decir que no es suficiente mirar el anun-
cio de manera positiva, sino que también factores como la reputacion comercial, el
precio, los estimulos externos, el conocimiento de la marca, la marca conocida, la
lealtad a la marca y la imagen de la marca afectan la intencién de compra. En todo
este sentido, se espera que el estudio llene un importante vacio en la literatura.

5.3. Implicaciones gerenciales

El inevitable auge de la tecnologia y los dispositivos informdticos también
atrajo la atencion de las empresas y afecté profundamente el proceso de creacion
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de estrategias de marketing. Es una estrategia comun de las empresas pagar a las
celebridades en los dltimos afios para que sus anuncios sean mds atractivos. Cuando
todo este proceso es cuidadosamente examinado por la empresa, se ha vuelto inevi-
table usar herramientas de redes sociales y hacer anuncios de productos por parte de
los influencers. Las empresas utilizan con frecuencia estrategias de marketing, como
publicidad en aplicaciones de RS, para informar sobre sus productos y convencer a
los consumidores de que compren. Aqui, los temas a los que las empresas deben pres-
tar atencién son; el influencer esta atrayendo la atencién del consumidor, teniendo
suficiente equipamiento sobre el tema y gandndose la confianza del consumidor. El
hecho de que a los consumidores les guste el anuncio sobre el producto significa que
les gusta el producto y después de un tiempo, se convierte en un comportamiento
de compra. Por lo tanto, las empresas deben determinar la estrategia al comprender
la importancia de los anuncios para crear la intencion del consumidor. Al determi-
nar el influencer que se utilizard como soporte del producto en el anuncio, se debe
seleccionar el influencer de acuerdo con la caracteristica que se debe enfatizar. Por
ejemplo, un influencer tiene la experiencia para resaltar las caracteristicas técnicas
del producto, mientras que otro tiene la capacidad de resaltar su atractivo.

6. Limitaciones y direccion futura

Este estudio tiene varias limitaciones. Primero, exploramos solo los efectos del
modelo de credibilidad bajo la fuente de los influencers en la actitud de los con-
sumidores hacia la publicidad y la intencion de compra durante las transmisiones
en vivo, pero no exploramos ni abordamos otros antecedentes tedricos ademas de
las caracteristicas de los influencers que es necesario explorar en profundidad. . En
segundo lugar, este estudio se centr6 unicamente en la actitud hacia los anuncios y la
intencion de compra. En futuros estudios se podria avanzar que la intencién de com-
pra se convierta en tipos de comportamiento de compra. En tercer lugar, el hecho
de que el estudio se realiz6 solo en la provincia de Diizce de Turquia es la principal
limitacion del estudio. Difundir la muestra en todo el pais arrojara mas luz sobre la
comprension y la evaluacion general del consumidor en el pafs.
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