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I. INTRODUCCIÓN 

Las redes sociales han cambiado la forma en la que hoy en día los consumidores 

interactúan, permitiendo que perfiles influyentes puedan conectar con la audiencia de las 

marcas con gran facilidad. Actualmente es muy común ver a marcas colaborar con influencers 

(SMIs1) para promocionar sus productos. 

A pesar de ser una herramienta muy utilizada para interactuar con los usuarios, muchos 

ponen en duda su credibilidad y efectividad. Recientemente, ha surgido un debate sobre la 

autenticidad de las recomendaciones de productos y servicios de los SMIs y sobre su efecto en 

el condicionamiento en las decisiones del consumidor. 

Existen gaps de investigación que el presente Trabajo de Fin de Grado pretende abordar. 

En primer lugar, hay un pequeño vacío en la investigación previa sobre qué variables y cómo 

estas afectan la autenticidad de los influencers. Existen diversos estudios que analizan cómo 

una variable influye de forma independiente a la credibilidad del influencer, pero hay un gap 

de investigación que no responde la siguiente pregunta: ¿cómo influyen diferentes variables de 

forma conjunta a la credibilidad y, consecuentemente, a la autenticidad del SMI? 

Investigar sobre la autenticidad de los prescriptores es de gran importancia ya que no 

solo afecta a la percepción de la marca o de los productos recomendados, sino que también 

influye en la eficacia general de las campañas de marketing. Una mayor comprensión de las 

variables que afectan a la credibilidad de los influencers puede ayudar a las empresas a 

seleccionar mejor a los colaboradores y a diseñar estrategias más efectivas. 

Una de las variables más importantes e influyentes es la exposición de la vida personal. 

Según Leite et al. (2022) abrirse ante otras personas es una acción que ayuda a adquirir una 

mayor comprensión y confianza mutua mediante la revelación de emociones y experiencias, lo 

cual es de gran importancia investigar si también se aplica en redes sociales. También es 

esencial el número de seguidores, ya que es uno de los factores que más toman en cuenta las 

empresas a la hora de contratar un SMI para sus campañas (Boerman, 2020). Asimismo, 

averiguar cómo influye la congruencia entre el producto recomendado y el prescriptor es 

interesante ya que los seguidores pueden juzgar estas publicaciones por la falta de coherencia 

entre la colaboración y el contenido habitual del prescriptor (Kim and Kim, 2020). Por otra 

parte, estudios recientes exponen que la extroversión del SMI a través de sus publicaciones está 

positivamente relacionada con el grado de credibilidad (Argyris et al., 2021), por lo que también 

se comprobará si esta afirmación es cierta. Por último, se investigará cómo la credibilidad 

influye en la autenticidad del influencer y cómo puede afectar su capacidad de persuadir (Zniva, 

Weitzl y Lindmoser, 2023). 

Para poder realizar el presente Trabajo de Fin de Grado, se han marcado los siguientes 

objetivos: 

• Analizar la autenticidad de los influencers en redes sociales y explorar las variables que 

la afectan en la recomendación de productos y servicios. 

• Investigar cómo la revelación de experiencias y emociones personales por parte de los 

SMIs puede ser utilizada por las empresas para generar mayor confianza y conexión con 

los consumidores. 

 
1 SMI: Social Media Influencer 



Autenticidad de los influencers 

4 
 

• Determinar cómo la cantidad de seguidores afecta la percepción de credibilidad y cómo 

las empresas pueden utilizar esta información para seleccionar prescriptores que 

mejoren la eficacia de sus campañas. 

• Evaluar cómo la congruencia entre el tipo de producto promocionado y el contenido 

habitual del influencer afecta a la aceptación de las recomendaciones. 

• Analizar si la extroversión mostrada en las publicaciones del SMI está asociada con una 

mayor credibilidad y cómo esta puede afectar sus recomendaciones. 

• Investigar sobre el efecto de la credibilidad en la percepción de la autenticidad y su 

impacto en la capacidad del SMI para influir en las decisiones de compra. 

• Proporcionar recomendaciones para que las empresas seleccionen de manera más 

efectiva a los SMIs basadas en la comprensión de la autenticidad y credibilidad. 

 En este sentido, el presente trabajo de investigación se centra en analizar la autenticidad 

de los SMIs en redes sociales e identificar las variables que pueden afectarla. Para ello, el 

presente trabajo de investigación incluirá los siguientes apartados: 

• Revisión de la literatura y desarrollo de hipótesis: un análisis exhaustivo de diversos 

artículos y estudios relevantes que abordan distintas variables que afectan a la 

credibilidad de los influencers en redes sociales. También se desarrollará una serie de 

hipótesis y un mapa conceptual basado en la literatura revisada. 

• Metodología: explicación de la metodología seguida para poder obtener una muestra 

que sirva para evaluar el modelo conceptual definido y las hipótesis de la investigación. 

• Resultados: exposición y evaluación de los resultados obtenidos en la investigación. 

• Discusión y conclusiones: comparación de los resultados obtenidos en la presente 

investigación con las evaluadas en la revisión de la literatura. También se expondrá una 

serie de implicaciones teóricas y prácticas, además de limitaciones y líneas de 

investigación futuras. 



Claudia Laguna Pérez 

5 

II. REVISIÓN DE LA LITERATURA Y DESARROLLO DE HIPÓTESIS 

La revisión de la literatura del presente trabajo se centra en un análisis exhaustivo de 

diversos artículos y estudios relevantes que abordan distintas variables que afectan a la 

credibilidad de los influencers en redes sociales. El objetivo principal es identificar y 

comprender cómo estas variables influyen en la fiabilidad y confianza que los SMIs y sus 

recomendaciones generan en los usuarios.  

Asimismo, se examinarán modelos conceptuales previamente desarrollados en 

investigaciones anteriores relacionadas con el mismo tema. Esta revisión permitirá identificar 

perspectivas relevantes y analizar las posibles relaciones entre variables. 

Además, se generarán una serie de hipótesis basadas en la literatura revisada. Estas se 

formularán con el propósito de proponer posibles relaciones entre las variables identificadas y 

la credibilidad percibida de los SMIs por parte de su audiencia. 

La credibilidad se describe como el grado en que una fuente es percibida como 

confiable, competente y capaz de proporcionar información precisa y veraz (Hovland et al., 

1953). La autenticidad, por otro lado, implica que el influencer se muestre genuino, fiel a sus 

propios valores y principios, y sus acciones no estén motivadas por intereses comerciales (Zniva 

et al., 2023). Ohanian (1990) menciona que los influencers creíbles pueden ser percibidos como 

más expertos y persuasivos. Esta credibilidad influye positivamente en la autenticidad del 

influencer, ya que cuando una fuente es vista como confiable, es más probable que su audiencia 

perciba sus acciones y motivaciones como genuinas (Metzger et al., 2003). Así, la credibilidad 

no solo aumenta la confianza del público, sino que también refuerza la percepción de 

autenticidad, mejorando la efectividad del SMI en la persuasión y la influencia sobre sus 

seguidores. 

2.1. Exposición de la vida personal 

Abrirse ante otras personas es una acción que ayuda a adquirir una mayor comprensión 

y confianza mutua mediante la revelación de emociones y experiencias (Leite et al., 2022). La 

exposición de la vida personal de los prescriptores en redes sociales se refiere a la percepción 

de los usuarios sobre el nivel de exposición de información por parte de los SMIs (Leite & 

Baptista, 2021b).  

Al compartir contenido personal, los influencers tienen la posibilidad de conectar su 

realidad con la de sus seguidores, permitiendo así humanizar su figura haciéndoles más 

accesibles (Hosek & Presley, 2018). En este sentido, la exposición de su vida personal puede 

influenciar positivamente en cómo los seguidores se sienten respecto a ellos al aumentar los 

sentimientos de relación parasocial (Leite & Baptista, 2021a). 

Asimismo, compartir información personal puede implicar exponer contenido sensible 

y privado, que puede hacer a alguien vulnerable a ser juzgado. Esto puede influir en la 

percepción de los seguidores sobre los SMIs, llevándolos a creer que son menos creíbles o 

menos capaces de generar contenido, recomendar productos o ejercer influencia sobre las 

personas (Leite et al., 2022). 

En la Ilustración 1, Leite et al. (2022) expone el primer modelo teórico, el cual considera 

el contexto en el cual se realiza la exposición de la vida personal y la necesidad humana de 
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relación son dos factores muy importantes que determinarán un resultado positivo o negativo 

en la credibilidad.  

2.1.1. Contexto de la exposición de la información personal 

Un aspecto relevante para poder evaluar si la exposición de información personal es 

apropiada o no, es considerar si se realiza en un contexto adecuado (Bazarova; 2012; Collins & 

Miller, 1994). Aunque la auto divulgación a menudo se concibe como una recompensa social 

que conlleva resultados positivos (Gilbert & Horenstein, 1975), cuando entra en conflicto con 

las normas sociales, puede generar consecuencias negativas (Collins & Miller, 1994). 

Además del papel de la adecuación, la satisfacción de la necesidad de relacionarse es 

una variable de gran importancia. Por ello, cuando la información divulgada se percibe como 

apropiada, los seguidores pueden sentir que aumenta la sensación de cercanía con ellos y 

consecuentemente aumenta la credibilidad de estos como fuente de información (Leite et al., 

2022b). Por lo tanto, se expone la siguiente hipótesis: 

H1: Cuando la información personal es revelada en un contexto adecuado, esta 

favorecerá la relación entre el influencer y los seguidores. 

2.1.2. Necesidad de relación 

Por otra parte, la teoría de la autodeterminación se centra en las tendencias de la 

motivación innata humana por el aprendizaje y el crecimiento, lo que requiere una 

consideración de las necesidades psicológicas de autonomía, competencia y relación (Deci & 

Ryan, 2000; Ryan & Deci, 2020).  

La necesidad de relación se considera una necesidad humana básica que consiste en la 

satisfacción de sentimientos de conexión, cercanía y afecto con una persona significativa (Reis 

et al., 2000; Ryan & Deci, 2020). Los SMIs pueden satisfacer esta necesidad (Ki et al., 2020) 

comunicando información personal. Esto indica a sus seguidores que les aprecia y confía en 

ellos haciéndoles sentir que mantienen una especie de amistad (Worthy et al.,1969). 

Basándose en la información previa, el siguiente modelo teórico sugiere que los 

prescriptores que satisfacen la necesidad de relación de sus seguidores fomentan una mayor 

percepción de credibilidad. Es decir, cuantos más seguidores satisfacen su necesidad de relación 

gracias al SMI, más probable es que consideren al influencer como una fuente creíble (Leite et 

al., 2022b). 

 

Ilustración 1: Modelo teórico 1. Fuente: Leite et al., 2022b 
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Los resultados de los experimentos realizados por Leite et al. (2022) demuestran que 

realizar una auto divulgación en un contexto adecuado es un factor muy importante en el 

modelo conceptual. Si esta variable se cumple, el influencer podrá conectar más fácilmente con 

su audiencia y demostrar que es más creíble, pero si se realiza en contextos inadecuados el 

resultado será contrario. De hecho, es más perjudicial revelar información íntima en contextos 

inadecuados que no compartir ningún tipo de información en ningún momento. Teniendo en 

cuenta la información expuesta, se hipotetiza: 

H2: El hecho de que un prescriptor revele información personal a sus seguidores 

satisface la necesidad de relación de los últimos. 

H3: Satisfacer la necesidad de relación de los seguidores aumenta la credibilidad 

del influencer. 

2.2. Congruencia entre el SMI y el producto anunciado 

La presente variable se ha tratado a partir de distintas perspectivas teóricas basadas en 

que los mensajes promocionales del prescriptor son percibidos por sus seguidores como señales 

que generan respuestas cognitivas y emocionales, que, a su vez, resultan en consecuencias 

conductuales, como la intención de seguirlos o imitarlos, y de recomendarlos a otras personas. 

En concreto, se sugiere que la promoción de productos que se alinean más o menos con el 

contenido diario del SMI afecta su credibilidad (Belanche et al., 2021). 

El principal objetivo de los influencers es construir relaciones sólidas y duraderas con 

sus seguidores para crear una comunidad fuerte (Tafesse and Wood, 2021). Esto se puede lograr 

tratando determinados temas de interés mutuo y generando una mayor afinidad a través de sus 

interacciones (Casaló et al., 2020). 

Sin embargo, la colaboración entre marcas y SMIs suele ser ocasional. Este tipo de 

publicaciones tienen un carácter crítico ya que pueden no estar vinculadas con el contenido que 

generalmente publica el influencer (Jiménez-Castillo and Sánchez-Fernández, 2019). Por lo 

tanto, los influenciadores deben prestar especial atención a este tipo de colaboraciones, 

asegurándose de que tengan coherencia con su contenido habitual (Casaló et al., 2020), de lo 

contrario, pueden generarse efectos negativos indirectos a su mensaje (Ahluwalia et al., 2001). 

Concretamente, los seguidores pueden juzgar estas publicaciones por la falta de coherencia 

entre la colaboración y el contenido habitual del prescriptor (Kim and Kim, 2020). 

Teniendo en cuenta sus percepciones (positivas o negativas), los seguidores pueden 

decidir seguir o dejar de seguir al SMI en cualquier momento (Belanche et al., 2021). 

Considerando la información previamente expuesta, Belanche et al. (2021) propone un 

modelo teórico basado en la teoría del estímulo-organismo-respuesta (E-O-R). Esta teoría 

sostiene que, después de haber sido expuestos a ciertos estímulos, los individuos generan 

estados cognitivos y emocionales que los guían a realizar (o no) ciertos comportamientos 

(Donovan and Rossiter, 1982; Mehrabian and Rusell, 1974). 

Tomando como referencia la teoría E-O-R, se considera que las publicaciones del SMI 

son los estímulos. Por otra parte, las reacciones orgánicas son las percepciones y evaluaciones 

de los seguidores en cuanto a la congruencia entre el influencer y el producto, su credibilidad, 

la percepción de la publicación como comunicación pagada y la actitud hacia el influenciador. 
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Por último, se considera que la respuesta es la intención de seguir las cuentas de los SMI, 

recomendarlas y seguir sus consejos (Belanche et al., 2021). 

La congruencia se define como el grado de similitud entre dos entidades o actividades 

(Olson and Thjømøe, 2011). En este contexto, estudios sugieren que cuando hay una gran 

similitud entre el anunciante y el producto anunciado, la campaña promocional es más 

persuasiva  (Kamins, 1990; Ohanian, 1990; Till et al., 2008). Si existe una incongruencia y esta 

no se explica, es probable que los seguidores empiecen a crear dudas sobre el mensaje del 

prescriptor, lo cual les puede llevar a pensar que el SMI ha sido incentivado a patrocinar un 

producto por interés económico y no personal (De Veirman et al., 2017). 

Basándose en la información previa, se sugiere el siguiente modelo teórico: 

 

Ilustración 2: Modelo teórico 2. Fuente: Belanche et al., (2021) 

Los resultados de los experimentos realizados a partir del modelo teórico demuestran 

que, efectivamente, la congruencia percibida entre el prescriptor y el producto afecta 

positivamente a la percepción de la credibilidad. Por lo tanto, se expone la siguiente hipótesis: 

H4: La congruencia percibida entre el prescriptor y el producto o servicio 

recomendado afecta positivamente a la credibilidad del influencer. 

2.3. Número de seguidores  

En el presente apartado se expone el número de seguidores como una de las variables 

más importantes, ya que es uno de los factores que más toman en cuenta las empresas a la hora 

de contratar un SMI para sus campañas (Boerman, 2020). Durante las primeras apariciones del 

marketing de influencers, las colaboraciones con SMIs con un gran número de seguidores eran 

muy populares, pero recientemente las compañías han aumentado sus colaboraciones con 

influencers más pequeños (Kay et al., 2020). 

Basándose en el número de seguidores, en el presente trabajo de investigación los SMIs 

se diferencian en micro-, meso- y macro-influencers: 

• Micro-influencers: menos de 10.000 seguidores. 

• Meso-influencers: entre 10.000 y 1 millón de seguidores. 

• Macro-influencers: más de 1 millón de seguidores. 

Aquellos influenciadores con más seguidores suelen ser más atractivos para las marcas 

debido a su gran alcance y la percepción de ser modelos a seguir, ya que comprar aquellos 

productos que son recomendados por ellos pueden satisfacer la necesidad de validación social 

de los consumidores (Jin and Phua, 2014; De Veirman et al., 2017). Pero, al mismo tiempo, su 
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popularidad puede significar también una debilidad, haciéndoles parecer más motivados por el 

beneficio económico y por lo tanto influyendo negativamente en su credibilidad (Hosie, 2019). 

Smith et al. (2005) descubrió que las personas suelen confiar más en las 

recomendaciones de sus amigos antes que en las de cualquier otra fuente, ya que se percibe a 

estos individuos como medios más creíbles. Los micro-influencers producen contenido 

relevante con el cual producen engagement2 ya que sus seguidores se pueden sentir más 

identificados (Barker, 2016). Además, estudios recientes sobre el impacto de la divulgación de 

los micro- y macro-influencers en la evaluación de los productos por parte de los consumidores, 

han demostrado que aquellos expuestos a micro-influencers manifiestan mayores niveles de 

influencia que aquellos expuestos a macro-influencers (Kay et al. 2020). 

Más adelante, se expone un modelo teórico creado por Pozharliev (2022) en el que se 

observa cómo el número de seguidores del SMI, junto al moderno boca-a-boca generado en 

Internet, la calidad del argumento y la teoría de la persuasión y neurociencia del consumidor 

afectan a la credibilidad del influencer. 

2.3.1. Credibilidad y el boca-a-boca en Internet 

Con las nuevas tecnologías, el tradicional boca-a-boca también se ha extendido a 

Internet en medios como redes sociales, fórums o blogs (Ismagilova et al., 2020). Este tipo de 

comunicación es más rápida y tiene la capacidad de influenciar a un mayor número de personas, 

pero la credibilidad de la fuente es un factor altamente importante en la capacidad persuasiva 

del mensaje (Hussain et al., 2017). 

2.3.2. Credibilidad y calidad del argumento 

En la recomendación de productos y servicios que son creadas por personas 

desconocidas en Internet, los usuarios normalmente prestan atención a los indicios semánticos 

de la información para evaluar la credibilidad de la fuente. Aquellos SMIs que presentan 

argumentos objetivos y convincentes sobre el producto recomendado tienden a ser percibidos 

como medios más creíbles que los que presentan argumentos engañosos (Papyrina, 2019; Shan, 

2016). 

Sin embargo, cuando se habla de credibilidad, uno no puede separar la calidad del 

argumento con las características del influencer, como el número de seguidores. Un estudio 

reciente investigó la relación entre estos dos factores (Shan, 2016). En él se averiguó que 

aquellas reseñas que contienen argumentos fuertes generan más confianza que aquellos con 

argumentos débiles, sin importar la reputación o el número de seguidores de la fuente 

(Pozharliev et al., 2022).  

Pozharliev et. Al (2022) sugiere que cuando la credibilidad de un SMI disminuye, la 

audiencia busca argumentos expuestos para poder evaluar las recomendaciones del prescriptor. 

Por lo tanto, supone que la calidad del argumento tiene más peso en un influencer con un alto 

número de seguidores, ya que estos son generalmente menos creíbles. 

 Teniendo en cuenta toda la información explicada anteriormente, se hipotetiza: 

 
2 El engagement es el nivel de compromiso, entusiasmo y lealtad que tiene una audiencia con una marca. 
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H5: Un alto número de seguidores influye negativamente en la credibilidad del 

prescriptor. 

2.3.3. Teoría de la persuasión y neurociencia del consumidor 

Según Petty et al. (1981) discutió previamente, la teoría del proceso dual ha sido muy 

usada en estudios empíricos sobre cómo los consumidores evalúan la calidad o credibilidad de 

la información (Cyr et al., 2018; Huang et al., 2011; Lee and Theokary, 2021; Xiao et al., 2018). 

La involucración de las personas en la información está relacionada con el trabajo 

cognitivo necesario para procesarla y evaluarla. Esta conceptualización sugiere que cuantos 

más argumentos se presten más persuasión habrá al dar más información en la que pensar (Petty 

and Cacioppo, 1984). 

Tomando como referencia la información previamente explicada, se propone el 

siguiente modelo teórico en el que se expone cómo la calidad del argumento (fuerte vs. débil), 

el número de seguidores, el trabajo cognitivo necesario para evaluar una información, la 

credibilidad percibida de la fuente y el boca-a-boca en Internet son afectados. 

 

Ilustración 3: Modelo teórico 3. Fuente: Pozharliev et al. (2022) 

2.4. Extroversión del influencer 

Tomando como referencia el modelo de credibilidad de las fuentes (SCM) (Ohanian, 

1990), la credibilidad de una fuente es evaluada según tres dimensiones: fiabilidad, experiencia 

y atractivo físico. También se han identificado otras variables como la congruencia entre el 

influencer y el producto. Sin embargo, no se ha asociado la personalidad del SMI con su 

credibilidad hasta hace poco (Argyris et al., 2021). 

Las personas extrovertidas son percibidas como individuos más accesibles y amigables 

(Eysenck et al., 1985), además de transmitir una calidez humana que está vinculada con la 

capacidad de conectar con los demás y hacer que se sientan a gusto. Las personas que 

demuestran altos niveles de extraversión poseen un mayor magnetismo social (Akert and 

Panter, 1988). 

Estudios realizados previamente demuestran una asociación positiva entre la 

extroversión de la fuente y el afecto de aquellos que reciben el mensaje hacia la fuente (Argyris 

et al., 2021). Por ejemplo, se descubrió mediante un metaanálisis (Bono and Judge, 2004) que 

la extroversión es la capacidad de inspirar a los seguidores y motivar a compañeros (Shamir et 

al., 1993). 
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Por estas razones, se considera que esta característica está normalmente asociada con la 

confianza (Lucas et al., 2008). Los individuos extrovertidos son percibidos como fuentes más 

fiables (Thielmann and Hilbig, 2015) y por lo tanto los usuarios confían más en prescriptores 

que poseen este rasgo (Oreg and Sverdlik, 2014). Asimismo, este tipo de personalidad provoca 

que la audiencia asuma que su excelencia comunicativa se extienda a otros campos de 

conocimiento y se genere más credibilidad (Gnambs and Batinic, 2012). 

Existe una duda en cuanto a cómo la audiencia puede detectar el grado de extroversión 

del SMI solamente a través de publicaciones en Instagram y sin ninguna interacción 

interpersonal. Old-erbak et al. (2017) argumentó que la extraversión es uno de los rasgos de 

personalidad que más fácilmente se detecta sin necesidad de conocer al individuo. Esto se puede 

hacer a través de expresiones faciales, la manera de hablar, el lenguaje no verbal, etc. Por lo 

tanto, se considera que los seguidores son capaces de juzgar el grado de extroversión del SMI 

a través de sus publicaciones y que esta está positivamente relacionada con el grado de 

credibilidad (Argyris et al., 2021). Por lo tanto, se hipotetiza: 

H6: La alta presentación visual de la extroversión del influencer, opuesto a una 

baja presentación, aumentará la credibilidad percibida del prescriptor por parte de su 

audiencia. 

A partir de la información anteriormente explicada Argys et al. (2021) expuso el 

siguiente modelo teórico, el cual muestra que la extroversión y la congruencia influyen 

positivamente en la credibilidad del influencer, y por lo tanto la intención de compra de la 

audiencia. 

 

Ilustración 4: Modelo teórico 4. Fuente: Argyris et al. (2021) 

Los resultados de los experimentos realizados por Argyris et al. (2021) sugieren que la 

presentación visual de un prescriptor aumenta su credibilidad y, consecuentemente, las 

intenciones de compra de los consumidores. 

2.5. Autenticidad y credibilidad  

Como menciona Ohanian (1990) en su investigación, aquellos influencers considerados 

creíbles según las variables explicadas anteriormente pueden ser percibidos como más expertos 

y parecer más persuasivas. Asimismo, Metzger et al. (2003) afirman que la credibilidad de un 

SMI tiene un impacto positivo en su autenticidad, lo que, a su vez, influye en la intención de 

compra del consumidor. 

La credibilidad es descrita como el grado en que una fuente es percibida como confiable, 

competente y capaz de proporcionar información precisa y veraz (Hovland et al., 1953). 
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El siguiente modelo teórico (Ilustración 5) propuesto por Zniva, Weitzl y Lindmoser 

(2023) expone cómo el hecho de que un prescriptor se muestre de forma auténtica ante su 

audiencia puede afectar su capacidad de persuadir. También se explica qué tipo de 

comportamiento favorece o no la autenticidad.  

La autenticidad es descrita de forma distinta por diferentes autores, pero todos ellos 

coinciden en que implica mostrarse de forma genuina y real, y que por lo tanto la persona es 

fiel a sí misma. Estas personas son originales   y únicas, y se entiende entonces que sus acciones 

son determinadas por sus propias creencias sin ser sesgadas por motivos comerciales (Zniva 

et al., 2023).  

El hecho de que una persona esté motivada por sus propias creencias no es algo que se 

pueda percibir de forma obvia por los demás, pero las personas pueden hacer suposiciones y 

juzgar su autenticidad igualmente (Zniva et al., 2023). Estas suposiciones se hacen a partir de 

una serie de observaciones sobre comportamientos observables de un individuo. Esto 

corresponde a la teoría de atribución (Asch, 1946), la cual dice que las personas siempre 

intentan descubrir conexiones e identificar la razón más plausible del comportamiento de los 

demás (Schwaiger & Meyer, 2011) y que una persona es percibida como auténtica cuando se 

percibe una motivación intrínseca que dirige el comportamiento observable (Zniva et al., 2023). 

Se considera que un comportamiento está intrínsecamente motivado si es único, consistente y 

longevo a través de diferentes situaciones y estímulos (Kowalczyk & Pounders, 2016).  

Kapitan et al., (2021) define la autenticidad de los influencers como la percepción del 

consumidor de que este está actuando guiado por sus propios valores, preferencias y 

necesidades. Satisfacer a sus seguidores o a las marcas involucradas, así como cualquier 

incentivo monetario es una importancia menor para los prescriptores auténticos, ellos prefieren 

crear contenido que añada valor real a su audiencia. Por lo tanto, Audrezet et al. (2020) 

argumenta que este tipo de SMIs dan información real sobre las marcas y sus productos, ya 

sean positivos o negativos. 

Por otra parte, según Moulard et al., (2021), otra variable que determina la autenticidad 

es la escasez. Esta está subordinada al concepto de “rareza” la cual es percibida como una 

cualidad de aquellas personas o marcas que actúan según motivaciones intrínsecas. Cuanto más 

escasos sean los influencers que tengan el mismo tipo de comportamiento, más auténticos serán. 

Asimismo, este comportamiento debe ser consistente a lo largo del tiempo. Ya que, 

según la teoría de la auto-determinación, una persona es más auténtica si existe consistencia 

entre sus acciones en diferentes tiempos y contextos (Diehl et al., 2006). 

A continuación, se muestra el modelo conceptual propuesto por Zniva et al., (2023) el 

cual considera la singularidad, la longevidad, la escasez y la consistencia como elementos clave 

para determinar la autenticidad del influencer, y consecuentemente la intención de compra del 

consumidor. 
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Ilustración 5: Modelo teórico 5. Fuente: Argyris et al. (2021) 

Los resultados de los experimentos llevados a cabo a partir del modelo teórico demuestran que 

una gran autenticidad del SMI aumentará su credibilidad e influencia. Por lo tanto, se crea la 

siguiente hipótesis: 

H7: La credibilidad del prescriptor aumenta su autenticidad. 

2.6. Modelo conceptual 

Teniendo en cuenta la revisión de la literatura realizada, el desarrollo de las hipótesis de 

investigación y todos los modelos conceptuales recogidos anteriormente, se ha conceptualizado 

el siguiente modelo teórico, el cual relaciona las variables expuestas con su influencia en la 

credibilidad del prescriptor. 

 

Ilustración 6: Modelo teórico. Fuente: elaboración propia 
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III. METODOLOGÍA 

El presente TFG se ha realizado en un formato de artículo académico incluyendo una 

introducción al alcance del estudio, para luego desarrollar una revisión de la literatura con los 

siguientes objetivos: 

• Comprender el estado del arte de la cuestión analizada, es decir, sobre el alcance de esta 

investigación. 

• Identificar las teorías que han sido utilizadas y propuestas anteriormente para analizar 

la credibilidad de los influencers. 

• Identificar los constructos que han sido utilizados con anterioridad e incorporados a 

teorías existentes. 

• Entender la relación entre los constructos identificados para desarrollar un marco 

conceptual para el estudio empírico que se desarrolla en virtud del presente Trabajo de 

Fin de Grado. 

• Definición de las hipótesis de investigación en base al modelo conceptual propuesto 

para entender las relaciones estructurales multivariantes entre las variables identificadas 

como moderadoras del comportamiento del consumidor en cuanto a la credibilidad que 

este desarrolla sobre los prescriptores. 

• Identificar el gap de investigación que justifica la realización de este estudio. 

Tras ello, utilizando la metodología que se describe en este apartado, se ha realizado el 

análisis de los resultados obtenidos a partir del modelo propuesto. El objetivo es contrastar las 

hipótesis propuestas y extraer conclusiones relevantes que aporten áreas de mejora, de 

entendimiento y futuros estudios a desarrollar en este campo. 

Posteriormente, se elabora un apartado de discusión para contrastar los resultados 

obtenidos en esta investigación con los hallazgos de la literatura revisada. Esto permitirá 

comprender si los resultados están en línea con lo que otros autores han investigado sobre este 

campo.  

Por último, se desprenden unas implicaciones teóricas y prácticas del estudio, para 

finalmente, identificando las limitaciones de este estudio, proponer unas líneas de investigación 

futuras para profundizar en el conocimiento sobre los influencers como canal de comunicación. 

3.1. Muestreo de datos 

La presente investigación se basa en una muestra que se ha obtenido a partir de un 

cuestionario distribuido a personas de distintas zonas de España para evaluar el modelo 

conceptual definido y las hipótesis de la investigación. Esta ha sido distribuida por distintas 

zonas del país para conseguir el mayor número de respuestas diversas y poder así obtener una 

muestra representativa. El cuestionario se diseñó teniendo en cuenta indicadores para medir los 

constructos y otros factores que pueden influir en la credibilidad del influencer. Este se 

distribuyó de forma online entre el 10 y 28 de abril y se obtuvo una muestra de N=139. La 

Tabla 1 muestra las características demográficas y las frecuencias. 
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Tabla 1: Tabla demográfica y de frecuencias. Fuente: elaboración propia 

Variable 
Frecuencia 

(N=139) 
% 

Género 
Hombre 56 40,3 

Mujer 83 59,7 

Edad 

18 – 30 91 65,5 

31 – 45 11 7,9 

46 – 55 23 16,5 

56 – 65 14 10,1 

> 65 0 0 

Educación 

Sin estudios 0 0 

Estudios básicos (EGB, Primaria, 

ESO) 
9 6,5 

Bachillerato 23 16,5 

Formación Profesional 29 20,9 

Estudios universitarios 78 56,1 

Trabajo 

Trabajador/a en situación de 

desempleo 
2 1,4 

Autónomo/a 3 2,2 

Trabajador/a por cuenta ajena 59 42,4 

Estudiante 67 48,2 

Amo/a de casa 8 5,8 

Jubilado/a 0 0 

Vivienda 

Ciudad de más de 100.000 habitantes 50 36 

Localidad entre 20.000 y 100.000 48 34,5 

Localidad de menos de 20.000 41 29,5 

 

La Tabla 2 muestra las variables e ítems considerados en el cuestionario para realizar el 

análisis de resultados de acuerdo con el modelo conceptual. Para medir los constructos, se ha 

utilizado una escala de Líkert de 5 puntos, donde 1 significa totalmente en desacuerdo y 5 indica 

totalmente de acuerdo. 

3.2. Análisis de datos 

Para analizar los datos recogidos y validar las hipótesis de investigación se ha elaborado 

un modelo de ecuaciones estructurales originado de la modelación de varianzas de ecuaciones 

estructurales (SEM). Se ha utilizado la metodología PLS, ya que permite la evaluación y análisis 

de modelos compuestos y factoriales, la medición de variables y las estimaciones del modelo 

estructural propuesto (Hair et.al., 2023). Esta metodología es ampliamente utilizada como una 

técnica eficaz en el análisis exploratorio (Hair et.al., 2019). PLS-SEM es una de las técnicas 

más completas para analizar modelos en los que se identifican las relaciones entre variables y 
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se mide su influencia (Van Riel et.al., 2017). Para ello, se ha utilizado el software SmartPLS 

(versión 4.0.9.6.). 

Tabla 2: Variables, constructos e ítems. Fuente: elaboración propia 

Variable Código Ítem Fuentes 

Credibilidad  CRED1 
Creo que las recomendaciones de los 

influencers son creíbles 

Metzger et al. (2003) 

Hovland et al. (1953) 

Autenticidad 

AU1 
Confío más en las recomendaciones de un 

influencer auténtico 

Zniva et al., (2023) 

Kapitan et al., (2021) 

AU3 
Creo que la longevidad del contenido del 

influencer aumenta su autenticidad 

AU4 

Creo que la escasez del mismo tipo contenido 

del influencer entre su competencia aumenta 

su autenticidad 

AU5 
Creo que la consistencia del contenido del 

influencer aumenta su autenticidad 

Contexto 

adecuado 

CO1 

Creo que es importante que el influencer sepa 

discernir qué tipo de información personal es 

adecuada para compartir en redes sociales 

Bazarova (2012) 

Gilbert & Horenstein 

(1975) 

Leite et al. (2022b) CO2 

Creo que es importante que el influencer 

respete la privacidad de su familia y amigos 

en redes sociales 

Congruencia 

CONG1 

Creo que es más creíble un influencer que 

solo recomienda productos que tienen 

relación con su contenido habitual Belanche et al. (2021) 

Casaló et al. (2020) 

CONG2 

Compraría un producto sugerido por un 

influencer si este guarda relación con su 

contenido compartido habitualmente. 

Exposición de 

información 

personal 

EXP1 

Siento más conexión con un influencer que 

comparte sus experiencias y emociones 

personales en redes sociales 

Leite et al. (2022) 

Leite & Baptista (2021a) 

EXP2 
Siento más conexión con un influencer que 

solo comparte contenido promocional 

EXP3 

Siento más confianza por aquellos 

influencers que comparten momentos 

difíciles o errores en sus redes sociales 

EXP4 

Es importante para mí que un influencer 

exponga información personal en redes 

sociales para conectar más con él 

Extroversión 

EXT1 

La personalidad extrovertida de un influencer 

en redes sociales aumenta tu confianza en sus 

recomendaciones 

Argyris et al. (2021) 

Eysenck et al. (1985) 

Lucas et al. (2008) 

Thielmann y Hilbig, 

(2015) 

EXT2 

Creo que puedo identificarme mejor con una 

persona que se muestra de forma extrovertida 

en redes sociales que con otra introvertida 

EXT3 

Siento que los influencers extrovertidos son 

más accesibles y cercanos que los 

introvertidos 

EXT4 
Es importante para mí que un influencer sea 

extrovertido para seguir sus recomendaciones 
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Número de 

seguidores 

NU1 

Confío más en las recomendaciones de un 

influencer con millones de seguidores que 

otro con miles 
Pozharliev et al. (2022) 

Kay et al. (2020) 

Hosie (2019) 
NU2 

Es importante para mí el número de 

seguidores en un influencer para creer en sus 

recomendaciones 

Necesidad de 

relación 
NE1 

Creo que si un influencer satisface mis 

necesidades de relación (sentirme conectado, 

conocerlo mejor, etc.) es más probable que 

sigas sus consejos 

Leite et al. (2022b) 

Ki et al. (2020) 

 

Para poder realizar la investigación, se ha realizado una evaluación en dos fases. En 

primer lugar, se ha evaluado la validez y fiabilidad de los constructos propuestos. Después, se 

ha llevado a cabo la comprobación de hipótesis mediante el análisis de trayectorias basado en 

un modelo conceptual reflexivo (Hair et al. 2020). Finalmente, el efecto mediador de la 

fiabilidad entre la aceptación de la tecnología y las variables status-quo se ha medido y evaluado 

mediante PLS-SEM para identificar las para identificar las variables de comportamiento que 

influyen en la credibilidad de los influencers. La metodología seguida se muestra en la 

Ilustración 7. 

 

Ilustración 7:  Marco metodológico. Fuente: elaboración propia 
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IV. RESULTADOS 

4.1. Evaluación del modelo: Validez y fiabilidad 

Para poder medir la significancia del modelo propuesto para el contraste de la hipótesis, 

en primer lugar, se evalúa la fiabilidad de las medidas (la fiabilidad del constructo y de la 

consistencia interna) y la validez, siendo ésta convergente y discriminante. La fiabilidad de cada 

constructo se ha calculado analizando la correlación simple de cada indicador con su constructo 

(Ilustración 8). Como resultado de la presente comprobación de fiabilidad, solo se han 

considerado los indicadores mayores a 0,707 para comprobar el modelo conceptual (Carmines 

y Zeller, 1979). Algunos indicadores con valores menores también han sido considerados, ya 

que los indicadores que contribuyen al modelo teórico pueden proveer flexibilidad sobre la 

regla de carga de 0.707 (Wynne, 1998) y los t-values son mayores que 1.96 (Hair et.al., 2020). 

La fiabilidad compuesta debe oscilar entre 0.7 y 0.95 (Hair et al., 2020). Tal y como se 

muestra en la Tabla 3, los constructos están dentro de este rango, lo cual representa que la gran 

consistencia de los indicadores. El alfa de Cronbach también es calculado para evaluar la 

fiabilidad, o consistencia interna, de un conjunto de ítems. Las medidas mostradas en la Tabla 

3 confirman que los constructos superan o se acercan al valor 0.7. Por lo tanto, los indicadores 

miden de forma satisfactoria el constructo asignado, por lo que el modelo es fiable. También se 

ha calculado la Varianza Media Extraída (AVE3) para validar el modelo de medición y la 

medición en sí. Los valores mostrados en la Tabla 3 superan el valor 0.5, lo cual significa que 

el modelo es adecuado para la validez convergente. 

Tabla 3: Fiabilidad compuesta y Validez convergente. Fuente: elaboración propia 

 
Alfa de Cronbach 

Fiabilidad 

compuesta (rho_a) 

Fiabilidad compuesta 

(rho_c) 

Varianza Media 

Extraída (AVE) 

AU 0.704 0.723 0.808 0.513 

CO 0.657 0.736 0.848 0.737 

CONG 0.596 0.757 0.819 0.697 

EXP 0.828 0.838 0.897 0.743 

EXT 0.864 1.297 0.889 0.669 

NU 0.749 0.816 0.885 0.795 

 

 

 
3 Del inglés: Average Variance Extracted 
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Ilustración 8: Cargas de fiabilidad estimadas del modelo (Algoritmo PLS-SEM) Fuente: elaboración propia 

Para garantizar que el modelo reflexivo tiene los constructos fuertemente relacionados 

con su propia validez del indicador discriminante, se ha comprobado mediante el modelo de 

trayectorias PLS (Hair et al., 2020) en base al criterio de Fornell-Larcker, si las correlaciones 

entre los constructos son inferiores a la raíz cuadrada del AVE significa que cada constructo es 

diferente de los demás. Los resultados mostrados en la Tabla 4 confirman esta premisa. 

Tabla 4: Criterio de Fornell-Larcker para validez discriminante. Fuente: elaboración propia 

 AU CO CONG CRED EXP EXT NE NU 

AU 0.716        

CO 0.293 0.859       

CONG 0.575 0.225 0.835      

CRED 0.361 0.073 0.546 1.000     

EXP 0.470 0.174 0.361 0.328 0.862    

EXT 0.369 0.058 0.267 0.269 0.432 0.818   

NE 0.490 0.162 0.460 0.394 0.549 0.429 1.000  

NU 0.304 -0.110 0.211 0.264 0.129 0.266 0.088 0.891 

 

El Ratio de Correlaciones Heterotrait-Monotrait (HTMT) también ha sido utilizado para 

medir las correlaciones medias de los indicadores entre constructos para confirmar la validez 

discriminante. Tal y como se muestra en la Tabla 5, todos los valores son inferiores a 0.9, lo 

que significa que se ha establecido la validez discriminante entre dos constructos reflexivos. 
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Tabla 5: HTMT. Fuente: elaboración propia 

 AU CO CONG CRED EXP EXT NE NU CO x 

EXP 

AU          

CO 0.424         

CONG 0.864 0.403        

CRED 0.386 0.076 0.659       

EXP 0.576 0.257 0.502 0.362      

EXT 0.468 0.120 0.255 0.216 0.443     

NE 0.578 0.193 0.590 0.394 0.597 0.414    

NU 0.469 0.146 0.297 0.297 0.160 0.325 0.106   

CO x 

EXP 

0.286 0.532 0.244 0.091 0.124 0.153 0.098 0.025  

4.2. Evaluación del modelo estructural 

Una vez confirmada la fiabilidad del modelo, se utiliza la técnica de remuestreo no 

paramétrico Bootstrapping de Mínimos Cuadrados Parciales (PLS) para analizar el peso de los 

path coefficients (β), determinar la relación entre constructos para abordar la etiqueta de 

investigación y medir la significación de las relaciones sobre el modelo conceptual (Hair et al., 

2019). 

Tabla 6: Análisis de relaciones estructurales y contraste de hipótesis. Fuente: elaboración propia 

Hipótesis 
Path 

coefficient 

Estadístico 

T (|β/DE|) 
P Value 

Contraste de 

hipótesis 

h4 CONG -> CRED 0.427 5.491 0.000 Aceptada 

h7 CRED -> AU 0.361 5.937 0.000 Aceptada 

h2 EXP -> NE 0.537 7.697 0.000 Aceptada 

h6 EXT -> CRED 0.044 0.005 0.545 No aceptada 

h3 NE -> CRED 0.166 2.094 0.036 Aceptada 

h5 NU -> CRED 0.148 1.830 0.067 Aceptada 

h1 CO x EXP -> NE -0.006 0.116 0.906 No aceptada 

 

La Tabla 6 muestra las relaciones estructurales del modelo, obteniendo las siguientes 

conclusiones: La hipótesis 1 no es aceptada, indicando que la información personal revelada en 

un contexto adecuado fortalece la relación entre el influencer y sus seguidores. Esto puede 

deberse a que los seguidores prefieren que se satisfaga su necesidad de relación antes de que el 

SMI y sus familiares y amigos mantengan su privacidad en redes sociales. Por otra parte, la 

hipótesis 2 sí ha sido aceptada, demostrando que la revelación de información personal por 

parte del prescriptor satisface la necesidad de relación de los seguidores. Los resultados también 

aceptan la hipótesis 3, lo que indica que satisfacer la necesidad de relación de los seguidores 

aumenta la credibilidad del influencer. También es aceptada la hipótesis 4, sugiriendo que la 

congruencia percibida entre el prescriptor y el producto o servicio recomendado afecta 

positivamente a la credibilidad del SMI. Asimismo, la hipótesis 5 también se acepta, lo cual 

demuestra que un alto número de seguidores influye negativamente en la credibilidad del 

prescriptor. Por otro lado, la hipótesis 6 no es aceptada, indicando que una alta presentación 
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visual de la extroversión del influencer, opuesto a una baja presentación, no aumentará la 

credibilidad percibida del prescriptor por parte de su audiencia. Este resultado puede deberse a 

que muchas personas empatizan más con aquellos que tienen una personalidad introvertida y, 

por lo tanto, los consideran más creíbles. Finalmente, la hipótesis 7 sí es aceptada, por lo que 

se demuestra que la credibilidad del prescriptor aumenta su autenticidad. 
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V. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

5.1. Discusión 

Según Leite et al. (2022), el contexto en el cual un influencer comparte información 

personal debe ser adecuado. Es decir, cuando la información divulgada se percibe como 

apropiada, sus seguidores pueden sentir que aumenta la sensación de cercanía con ellos. Los 

resultados del presente estudio indican lo contrario, demostrando que las personas prefieren que 

su necesidad de relación sea satisfecha y quitando importancia a la privacidad en redes sociales 

de los amigos y familiares del SMI. Por otra parte, el mismo autor expresa que al compartir 

contenido personal, los influencers tienen la posibilidad de conectar su realidad con la de sus 

seguidores, permitiendo así humanizar su figura haciéndoles más accesibles, lo cual ayuda a 

satisfacer la necesidad de relación de los seguidores. Los resultados de esta investigación 

demuestran que es cierto, además de indicar que esta es una variable que influye en la 

credibilidad del prescriptor.  

Belanche et al. (2021) indica que un influencer debe recomendar productos congruentes 

con su marca personal para poder crear una comunidad fuerte. Según los resultados del estudio 

esta teoría es cierta y demuestra que los SMIs deben prestar especial atención a este tipo de 

colaboraciones asegurándose de que tengan coherencia con su contenido habitual (Casaló et al., 

2020) para que sus recomendaciones sean creíbles. 

Jin and Phua (2014) y De Veirman et al. (2017) exponen que aquellos influenciadores 

con más seguidores suelen ser más atractivos para las marcas debido a su gran alcance y la 

percepción de ser modelos a seguir, pero al mismo tiempo ello puede influir negativamente a 

su credibilidad (Hosie, 2019). Los resultados del estudio demuestran que aquellos influencers 

con menos seguidores son más creíbles ya que parecen estar menos motivados por el beneficio 

económico (Hosie, 2019). De hecho, recientes estudios han demostrado que aquellas personas 

expuestas a micro-influencers manifiestan mayores niveles de influencia que aquellas expuestas 

a macro-influencers (Kay et al. 2020) ya que los primeros generan más engagement. 

Por otra parte, Argyris et al. (2021) sugiere que la extroversión de un prescriptor influye 

positivamente ya que las personas con esta característica son percibidas como individuos más 

accesibles y amigables (Eysenck et al., 1985). Los resultados del presente estudio demuestran 

que estos individuos no son percibidos como personas más confiables y que los usuarios no 

confían más en prescriptores por simplemente poseer este rasgo. Hay muchas personas con una 

personalidad introvertida que no se sienten identificadas con los influencers extrovertidos y por 

lo tanto no confían más en sus recomendaciones. 

Metzger et al. (2003) afirman que la credibilidad de un SMI tiene un impacto positivo 

en su autenticidad, lo que, a su vez, influye en la intención de compra del consumidor. El 

presente trabajo de investigación demuestra que es cierto. Los prescriptores creíbles son más 

auténticos ya que satisfacer a sus seguidores o a las marcas involucradas así como cualquier 

incentivo monetario es una importancia menor para ellos, ya que prefieren crear contenido que 

añada valor real a su audiencia (Kapitan et al., 2021). 
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5.2. Implicaciones teóricas 

Esta investigación contribuye significativamente a la comprensión de qué variables 

influyen en la autenticidad de las recomendaciones los influencers en redes sociales. Destaca la 

complejidad de los seguidores para considerar a los prescriptores como fuentes auténticas y las 

diferentes variables que pueden influir en ello. Además, abre vías para futuras investigaciones 

sobre los efectos de la exposición de información personal en la necesidad de relación de los 

seguidores y sobre la personalidad extrovertida de los influencers en su credibilidad. 

Los hallazgos de este estudio también plantean preguntas importantes sobre si realmente 

las personas piensan que los influencers son auténticos o van a dejar de tener tanta influencia a 

lo largo de los próximos años. Aporta una dimensión crucial a la literatura existente al ilustrar 

cómo las variables expuestas influyen a la autenticidad y, consecuentemente, a las decisiones 

de compra del consumidor. 

Si bien los hallazgos de esta investigación son reveladores, también sugieren la 

necesidad de que los futuros modelos conceptuales profundicen en otras variables que puede 

influir en la autenticidad de los SMIs. Los modelos futuros deberían considerar la incorporación 

de otros constructos que exploren otras variables que puedan influir. Esta expansión de los 

marcos teóricos permitiría una comprensión más completa de los factores subyacentes que 

moldean las percepciones y decisiones de los consumidores a la hora de seguir las 

recomendaciones de un prescriptor. 

5.3. Implicaciones prácticas 

Las implicaciones prácticas del presente apartado se identifican según los resultados de 

la investigación. Dado que últimamente la autenticidad de los influencers está en entredicho 

por diversas razones, como la recomendación de productos sin un verdadero respaldo, la falta 

de transparencia en las colaboraciones pagadas o por la utilización de seguidores falsos, es cada 

vez más difícil que las empresas consigan buenos resultados en el momento de realizar alguna 

acción de marketing con prescriptores. Por ello, las empresas deberían tomar ciertas medidas 

prácticas para asegurarse de que el influencer escogido para la campaña es percibido como una 

persona auténtica. 

Por un lado, las empresas deberían trabajar con aquellos influencers que satisfagan la 

necesidad de relación de sus clientes. Es decir, aquellos prescriptores que compartan más datos 

sobre su vida privada serán más creíbles para la audiencia ya que esto tiende a humanizar su 

presencia online. Por otra parte, se recomienda trabajar con micro-influencers, ya que estos 

tienen una base de seguidores más pequeña, pero altamente comprometida que genera 

engagement. Al compartir aspectos de su vida personal, se genera una conexión emocional más 

fuerte con su audiencia, lo que puede traducirse en una mayor credibilidad y confianza en las 

recomendaciones de productos. 

Asimismo, es muy importante que el SMI y el producto recomendado sean congruentes, 

de lo contrario, la empresa no conseguirá que los consumidores confíen en la recomendación. 

La credibilidad se ve reforzada cuando el producto promocionado encaja naturalmente con el 

estilo de vida y los intereses del influencer. Esta coherencia no solo mejora la percepción del 

producto entre los seguidores, sino que también asegura que la colaboración se perciba como 

real y genuina.  
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Además, no es necesario que las empresas se limiten a colaborar solo con prescriptores 

extrovertidos, ya que muchas personas pueden no sentirse identificadas con ellos. Los 

influencers más introvertidos o con personalidades más reservadas pueden conectar de manera 

más auténtica con audiencias que buscan otro tipo de contenido. 

5.4. Limitaciones y líneas de investigación futuras 

Una de las limitaciones del presente trabajo de investigación es el tamaño de la muestra 

utilizada para la recopilación de datos a través de la encuesta. A pesar de que 139 encuestados 

proporcionan una visión valiosa sobre el tema estudiado, una muestra mayor sería percibida de 

forma más fiable y representativa. La falta de financiación para el estudio limita la posibilidad 

de obtener muestras muy representativas y dificulta la aleatoriedad de la muestra. En futuros 

estudios, se recomendaría aumentar el número de participantes para fortalecer la validez de las 

conclusiones. Por otra parte, el modelo conceptual propuesto podría haber incluido más 

constructos para poder haber abarcado más variables que afecten la credibilidad de los 

influencers o incluso se podrían haber incluido más indicadores para lograr una mayor validez 

de los constructos. A pesar de ello, la novedad del tema de la presente investigación requería 

una primera aproximación para permitir que futuras contribuciones en este campo aportasen 

otras conclusiones. Además, la metodología seguida puede presentar ciertos resultados 

sesgados derivados de, por ejemplo, la gran popularidad actual de los SMIs, influyendo así en 

las respuestas de los cuestionarios. A su vez, algunas preguntas del cuestionario resultaron un 

poco ambiguas, lo cual impidió obtener respuestas sólidas y fiables, por lo que no se pudieron 

tener en cuenta en la evaluación del modelo. Sin embargo, todos los constructos se definieron 

de manera válida, ya que se formularon varias preguntas considerando esta posibilidad y 

considerando al análisis de la validez y fiabilidad realizado. A pesar de las limitaciones, la 

muestra obtenida es robusta y concluyente para el principal objetivo del presente trabajo de 

investigación, que es averiguar qué variables influyen en la autenticidad de los influencers. 

Las futuras líneas de investigación deberían centrarse en las variables propuestas de 

forma más profunda, ya sea averiguando si influyen de forma distinta en las diferentes redes 

sociales o explorando cómo varían en función del tipo de contenido compartido y la demografía 

de los seguidores. Además, la investigación debería extenderse a otras regiones y contextos 

para ver cómo diferentes culturas perciben la credibilidad de los prescriptores. Por otra parte, 

teniendo en cuenta que la popularidad de la inteligencia artificial está creciendo y están 

surgiendo influencers creados por esta tecnología, sería interesante investigar si su credibilidad 

es percibida de la misma forma que la de los SMIs convencionales. Además, dada la amplia 

contribución académica al estudio de los influencers y la rapidez con la que los patrones de 

comportamiento del consumidor evolucionan, sería recomendable realizar una revisión 

sistemática de la literatura actualizada enfocada en las teorías utilizadas para la obtención de 

modelos alternativos para poder incluir variables moderadoras del comportamiento segmentada 

por edad, industrias o de manera cualitativa propia del influencer. 

5.5. Conclusiones 

Durante los últimos años se ha demostrado que el marketing de influencers se ha 

consolidado como una estrategia crucial para alcanzar a audiencias específicas de manera 

sencilla y efectiva. Sin embargo, la autenticidad del SMI es un factor determinante para el éxito 
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de estas campañas. A lo largo de este trabajo de investigación se han demostrado las diferentes 

variables que influyen en la credibilidad del prescriptor y cómo esta influye en su autenticidad. 

En primer lugar, la evaluación de la autenticidad debe hacerse mediante el análisis de 

las variables expuestas en apartados anteriores. Las empresas deben ir más allá de simplemente 

contar el número de seguidores y centrarse en la calidad de la interacción que estos influencers 

mantienen con su audiencia. Al priorizar micro-influencers que comparten aspectos de su vida 

personal y mantienen una conexión genuina con sus seguidores, las marcas pueden aprovechar 

la confianza y la relación estrecha que estos influencers han construido para que confíen más 

en la recomendación del producto. 

Asimismo, la congruencia entre el SMI y el producto recomendado es de gran 

importancia. Los consumidores confían más en las recomendaciones cuando el producto se 

alinea con el estilo de vida y los intereses del prescriptor. Esta coherencia asegura que la 

audiencia reciba el mensaje de manera positiva y lo interprete como una recomendación 

genuina y no solo como una acción realizada por interés económico. 

Otro aspecto significativo es la personalidad del influencer. No todas las campañas 

requieren SMIs extrovertidos, de hecho, muchos consumidores pueden sentirse más 

identificados con prescriptores con personalidades más reservadas. Estos influencers pueden 

conectar más con audiencias que buscan un contenido más reflexivo, ampliando el alcance de 

las campañas a diversos tipos de público. 

La percepción de credibilidad de un prescriptor está altamente ligada con su 

autenticidad. Cuando un influencer es percibido como creíble, sus seguidores tienden a 

percibirlo también como auténtico, ya que la credibilidad se basa en la transparencia. Un 

influencer que respalda productos y servicios en los que verdaderamente cree y que utiliza en 

su vida diaria refuerza esta percepción de autenticidad. Así, la credibilidad no solo fortalece la 

relación con la audiencia, sino que también asegura que las recomendaciones sean vistas como 

auténticas, lo cual es fundamental para el éxito de las campañas de marketing de influencers. 

En conclusión, las empresas deberán considerar todas las variables explicadas a lo largo 

de este trabajo de investigación para asegurar la colaboración con un influencer auténtico y 

conseguir que la campaña sea un éxito. 
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