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Resumen. El objetivo de esta investigacion fue analizar la relacion entre el uso de redes
sociales, la identidad digital, la comparacién social, el contenido aspiracional, el
marketing de influencers y la intencion de compra en consumidores jovenes. Se desarrollo
un estudio con enfoque cuantitativo, disefio no experimental, transversal y alcance
descriptivo-correlacional. La muestra estuvo integrada por 201 participantes,
seleccionados mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia y bola de nieve.
La informacion se recopild a través de un cuestionario en linea compuesto por preguntas
sociodemograficas, reactivos sobre el uso de redes sociales y escalas tipo Likert de cinco
puntos para medir las variables del modelo. Para el tratamiento de los datos obtenidos
fueron procesados mediante andlisis estadisticos. Los hallazgos muestran que las redes
sociales constituyen un entorno para la interaccion entre consumidores, marcas y
creadores de contenido, y que las variables estudiadas mantienen una relacion con la
intencion de compra. De manera general, el marketing de influencers y el uso de redes
sociales mostraron mayor capacidad para explicar la disposicion de los participantes hacia
la compra de productos observados o recomendados en espacios digitales. Asimismo, la
identidad digital, la comparacion social y el contenido aspiracional presentaron vinculos
con la intencion de compra dentro del modelo analizado. Se concluye que las decisiones
de consumo en redes sociales se relacionan con la exposicion a contenidos comerciales,
la interaccion con creadores y la forma en que los usuarios interpretan y vinculan los

contenidos con sus intereses y aspiraciones.
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Abstract. The aim of this study was to analyze the relationship between social media
use, digital identity, social comparison, aspirational content, influencer marketing, and
purchase intention among young consumers. A quantitative study was conducted using
a non-experimental, cross-sectional design with a descriptive-correlational scope. The
sample consisted of 201 participants selected through non-probability convenience and
snowball sampling. Data were collected through an online questionnaire consisting of
sociodemographic questions, items related to social media use, and five-point Likert
scales designed to measure the variables included in the model. The data obtained were
processed using statistical analyses. The findings show that social media constitute an
environment for interaction among consumers, brands, and content creators, and that the
variables examined are related to purchase intention. In general, influencer marketing
and social media use showed greater capacity to explain participants’ willingness to
purchase products viewed or recommended in digital environments. Likewise, digital
identity, social comparison, and aspirational content were associated with purchase
intention within the analyzed model. It is concluded that consumption decisions on
social media are related to exposure to commercial content, interaction with content
creators, and the way users interpret and connect such content with their interests and

aspirations.
Keyword: Social media use, digital identity, influencer marketing, purchase intention.
Introduccion

Las redes sociales se han convertido en espacios donde los usuarios han pasado de usarlas
como una forma de recreacion, a un medio donde se crean espacios para el interactuar
con marcas, productos ya sea directamente o bien a través de creadores de contenido y
comunidades digitales. La identidad digital y la forma en que los personas se relacionan
con otros perfiles en redes sociales determina una forma en cémo los mensajes se
procesan. Zeng y Lin (2025) mencionan que, en el ambito del influencer marketing, el
parecido social percibida entre el consumidor y el influencer ayuda a mejorar la
percepcion de autenticidad y atractivo del creador hacia sus seguidores. Estos aspectos

son clave ya que favorecen la intencién de compra.

En plataformas como TikTok, la conexion que se genera entre usuarios e influencers esté

tomando mayor importancia ya que el contenido de consumo suele relacionarse también
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con entretenimiento, interaccion y seguimiento constante. Flecha-Ortiz et al. (2023)
explican como es que las recompensas tienden a generar placer y son de utilidad en el uso
de TikTok pueden fortalecer la relacion unidireccional con los influencers y, a través de
ella, busca influir en el intercambio de compra de usuarios de la generacion Z. Esto
permite que, el uso de plataformas sociales no opera inicamente por la frecuencia en que
se usa, sino por la experiencia que los usuarios tienen con las publicaciones, el nivel de
conexion con los creadores y la forma en que esas relaciones se pueden vincular con las

marcas o productos.

Las redes sociales también han logrado ser espacios virtuales relevantes para el comercio
social y la toma de decisiones de compra. Medina-Quintero (2024) comenta que cada vez
se genera mayor confianza entre los consumidores ya que pueden encontrar informacion
que es compartida en redes sociales y esto ayuda a que los usuarios puedan tomar mejores
decisiones de compra. Ramirez-Castillo et al. (2025) enfatiza que, la veracidad de los
creadores en redes sociales y del contenido publicado influye como las personas utilizan

la informacién que perciben, en su comportamiento y en la intencion de compra.
Revision teorica
Uso de redes sociales, influencers e intencion de compra

El alcance de las plataformas que usan videos cortos como base de su contenido, han
cambiado la manera en que los desarrolladores de plataformas digitales influyen en el
marketing, ya que, en la actualidad, no solo es suficiente poder recomendar productos,
servicios o marcas de forma directas, sino que resulta esencial poder mezclar los mensajes
comerciales en el contenido de entretenimiento, el cual debe ser cercano para sus
seguidores y ademas facil de consumir. De acuerdo con Barta et al. (2023) en las redes
sociales como TikTok, el contenido con humor, la espontaneidad y originalidad son
esenciales hoy para poder producir mensajes promociones que se vuelvan atractivos para
la audiencia, la cual lo percibe como orgénico y que estos mensajes promocionales sean

interpretados menos invasivos y naturales para los usuarios.

Tener interaccion de forma prolongada con usuarios nos ayuda a entender como influye
en la intencién de compra y que no depende solo de estar recibiendo mensajes comerciales
de forma repetida, sino de la calidad del contenido del creador y la relacion cercana que

puede tener este con sus usuarios. Pandit et al. (2024) sefiala que el impacto de las
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estrategias comerciales y de marketing en las redes sociales se vincula con la experiencia
afectiva y cognitiva que reciben los usuarios al tener interaccion en el perfil de los
influencers; siempre y cuando el contenido sea percibido como auténtico, ya que se puede
llegar a fortalecer la relacion con los seguidores y ayudara a mejorar la posibilidad de que

las recomendaciones puedan llegar a influir en las decisiones de compra de otros usuarios.

No obstante, la influencia digital no siempre se genera de manera automatica. En
contextos latinoamericanos, Cancino-Gomez et al. (2025) sefialan que las interaccion y
motivacion hacia el contenido en plataformas visuales favorecen la voluntad de compra,
aunque también pueden generar desconfianza si el consumidor percibe por parte del

creador de contenido un exceso de intencion persuasiva.

En este sentido, la duda que se genera respecto a la autenticidad del creador puede afectar
la transferencia de valor entre este y la marca. Por ello, el marketing de influencers
necesita equilibrar contenido aspiracional, credibilidad y cercania para evitar que el

usuario interprete la recomendacion como una accion comercial poco genuina.

En el ambito mexicano, Arratia Mendoza et al. (2024) sefialan que las redes sociales se
deben de trabajar como espacios de relacion comercial donde los consumidores reciben
informacion de marcas, recomendaciones de otras personas con gustos similares, resefias
y opiniones de lideres de opinion. Sus hallazgos muestran que el eWOM (comunicacion
electronica de boca a boca) y que los lideres de opinion impactan en la intencion de
compra tanto de jovenes millennials como de centennials, aunque entre ellos existen
diferencias generacionales en la forma de percibir la informacion. Esto ayuda a sostener
que la intencidn de compra en redes sociales se construye a partir de la confianza, la fuente

de informacion y la validacion social que ocurre dentro del entorno digital.
Identidad digital y comparacion social

La identidad digital puede entenderse como el fenomeno por el cual los usuarios
construyen, gestionan y muestran una imagen de si mismos en las plataformas digitales.
En redes sociales, esta identidad no solo se enfoca en la creacion de un perfil, sino que
incluye fotografias, publicaciones, interacciones, preferencias, intereses y formas de
autoexpresion. Gomez-Urrutia y Jiménez-Figueroa (2022) mencionan que las redes
sociales actian como espacios virtuales donde los jovenes generan perfiles e identidades

digitales vinculadas con sus interacciones cotidianas. Desde esta perspectiva, las redes
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sociales son herramientas que permiten a los usuarios proyectar una imagen particular de

quienes son ante las demas personas.

La construccion y gestion de la identidad digital también se identifica con la
autopresentacion y la administracion del perfil. Darr y Doss (2022) muestran que los
usuarios pueden tener distintas identidades para la presentacion personal segtn el publico
al que se dirigen, teniendo en cuenta la diferenciacion entre espacios mas publicos,
idealizados y socialmente aceptables, y espacios mas privados o espontaneos. De manera
similar, Yao, Taylor y Ransom (2024) detallan que los usuarios de Instagram elaboran
sus publicaciones segun las caracteristicas del formato utilizado y la audiencia que
imaginan que llegard a ver sus publicaciones permanentes o historias. Esto evidencia que
la identidad digital no siempre serd la misma, sino dinamica, flexible y condicionada por
la visibilidad, la permanencia del contenido y la cercania percibida con los demas

usuarios.

La comparacion social se da como una consecuencia relevante del uso de redes sociales,
especialmente cuando los usuarios observan imégenes, estilos de vida y publicaciones
que se comparten en versiones deseadas o aspiracionales de la vida cotidiana. Le Blanc-
Brillon et al. (2025) senalan que las redes sociales facilitan procesos de comparacion
constante, donde los usuarios pueden medir aspectos de si mismos tomando como
referencia a otros perfiles. En este contexto del consumo digital, la forma en que se da el
contraste social puede influir en como los usuarios perciben su estilo de vida, sus
aspiraciones y los productos que consideran deseables. Por ello, los alcances de las redes
sociales no dependen solo del tiempo de uso, sino del tipo de contenido consumido y de

la interpretacion que cada usuario hace de lo que observa.
Contenido aspiracional y consumo simbdlico

Roldan Gallego y Sénchez Torres (2021) aseguran que el manejo del perfil digital se
entiende como una accion de autopresentacion estratégica, mediante la cual cada
consumidor comunica de forma particular su identidad y, con esta, busca también
reconocimiento social a través de su participacion en redes sociales con la publicacion de
imagenes, historias o videos. Por lo tanto, el contenido aspiracional cumple una funcién

significativa en la relacion entre la identidad digital, la comparacion social y la intencion
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de compra, ya que estos estilos de vida, productos, experiencias y marcas resultan

deseables y aspiracionales para muchos usuarios.

Belanche et al. (2021) indican que la congruencia entre el influencer, el producto
publicitado y el perfil del seguidor favorece una actitud positiva hacia la marca. La teoria
de la congruencia explica por qué algunos contenidos aspiracionales e influencers llegan
a influir en la intencién de compra. Cuando el usuario percibe que el producto es
coherente con la imagen que este proyecta y, ademas, es recomendado por un influencer
reconocido, esto lo hace mas atractivo frente a un mensaje comercial tradicional. Por lo
tanto, la intencion de compra se fortalece cuando el contenido se percibe como coherente

con la identidad digital y las aspiraciones del consumidor.

Finalmente, estudios recientes sefialan que los jovenes consumidores demandan
autenticidad, congruencia y validacion social antes de realizar una compra. Chaluisa
Chaluisa et al. (2024) mencionan que la generacion Z rechaza los esfuerzos publicitarios
que percibe como falsos o excesivamente editados, otorgando valor a marcas y perfiles
digitales auténticos. En la misma linea, Garcia Salvador y Mapén Franco (2026) sefialan
que los influencers actian como mediadores en la decision de compra del joven
universitario, especialmente cuando transmiten veracidad, cercania y congruencia con el
estilo de vida que el consumidor proyecta. Por ello, esta investigacion considera que el
uso de redes sociales, la identidad digital, la comparacion social, el contenido aspiracional
y el marketing de influencers son variables clave para analizar la intencion de compra en

jovenes consumidores.
METODOLOGIA
Enfoque y disefio de investigacion

La investigacion se desarrollo bajo un enfoque cuantitativo, ya que se recolectaron datos
mediante un cuestionario y se analizaron a través de métodos estadisticos. El disefio fue
no experimental, transversal y con un alcance descriptivo-correlacional. No se
manipularon variables, sino que se recopild informacion para describir y analizar las
relaciones entre el uso de redes sociales, la identidad digital, la comparacion social, el
contenido aspiracional, el marketing de influencers y la intencion de compra. Este disefio

es ampliamente utilizado en investigaciones del area econdmico-administrativa en
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Meéxico para examinar la relacion entre variables organizacionales y de comportamiento

(Gémez-Romero et al., 2023).
Muestra y procedimiento de recoleccion de datos

La muestra final estuvo integrada por 201 participantes, seleccionados mediante un
muestreo no probabilistico de tipo mixto (por conveniencia y bola de nieve). Los
participantes fueron jovenes usuarios de redes sociales que respondieron voluntariamente
un cuestionario disefiado en Google Forms y distribuido a través de estas plataformas,
apoyado en las recomendaciones de los propios participantes. Debido a la naturaleza del
procedimiento de seleccion, los resultados no pueden generalizarse estadisticamente a
toda la poblacion; sin embargo, permiten identificar tendencias y analizar las relaciones
entre las variables estudiadas dentro de la muestra (Salas Rubio et al., 2024). La
participacion estuvo dirigida a consumidores activos en entornos digitales quienes podian
responder el instrumento de acuerdo con su experiencia personal. Antes de iniciar el
cuestionario, se les informé a los participantes que la informacion seria utilizada con fines
académicos y de manera confidencial. El formulario estuvo disponible del 1 al 27 de junio
de 2026. Una vez concluida esta etapa, se obtuvo una base final de 201 respuestas validas,

la cual fue revisada y organizada para su analisis estadistico.
Instrumento de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se disefid un cuestionario en Google Forms que incluy6
preguntas sociodemograficas, preguntas generales sobre el uso de redes sociales y
reactivos en escala tipo Likert de cinco puntos. La aplicacion de cuestionarios en linea se
ha utilizado en investigaciones recientes del campo de los negocios digitales, como en el
estudio de Ramirez-Lemus, Rodriguez-Rodriguez y Barron-Adame (2024), quienes

aplicaron encuestas en linea a usuarios de plataformas de pago digital.

El instrumento incluyd preguntas sobre edad, sexo, nivel de estudios y ocupacion actual.
Ademas, se afiadieron preguntas relacionadas con el seguimiento de influencers o
creadores de contenido, asi como sobre la compra o consideracion de compra de
productos observados en redes sociales. Para su evaluacion, se integraron reactivos tipo
Likert con cinco opciones de respuesta: “Totalmente en desacuerdo”, “En desacuerdo”,

“Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”.
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Los reactivos fueron organizados en funcion de las variables del modelo de investigacion:
uso de redes sociales, identidad digital, comparacion social, contenido aspiracional,
marketing de influencers e intencion de compra. Cada variable fue medida mediante
cuatro reactivos. Finalmente, se incluyo6 una pregunta abierta orientada a conocer qué tipo
de contenido en redes sociales influye mas en el interés por comprar un producto o

servicio.
Operacionalizacion de variables del estudio

La operacionalizacion de las variables permiti6 organizar los constructos del estudio en
dimensiones ¢ indicadores observables, facilitando su medicion mediante reactivos tipo

Likert (Zabalza Navarro & Gonzélez Torres, 2024).

Figura 1. Operacionalizacion de variables del estudio

Variable Definicion operacional items Escala
Uso de redes Nivel de uso, frecuencia e interaccion con redes sociales 4 Likert 1-5
sociales en actividades cotidianas y de consumo.

Identidad digital Forma en que el participante proyecta, expresa y cuida su 4 Likert 1-5
imagen personal en redes sociales.
Comparacion Tendencia a compararse con otras personas, estilos de 4 Likert 1-5
social vida o creadores a partir del contenido observado en
redes sociales.
Contenido Atraccion hacia estilos de vida, productos, experiencias o 4 Likert 1-5
aspiracional marcas presentados como deseables en redes sociales.
Marketing de Influencia percibida de los creadores de contenido en la 4 Likert 1-5
influencers confianza, percepcion e interés hacia marcas o productos.
Intencion de Disposicion a considerar, buscar informacion o comprar 4 Likert 1-5
compra productos después de observarlos en redes sociales.

Nota. Elaboracion propia con base en las variables del modelo de investigacion y los reactivos del instrumento
aplicado.

Analisis de datos

En la primera etapa, se realizo un andlisis descriptivo de los datos con el fin de conocer
las caracteristicas de los participantes y observar el comportamiento general de las
respuestas obtenidas. La estadistica descriptiva organiza, resume, tabula y presenta los
datos mediante frecuencias, porcentajes y medidas descriptivas (Barreto-Villanueva,
2012). Posteriormente, se calcularon frecuencias y porcentajes para las variables
sociodemograficas y preguntas generales, asi como medias y desviaciones estandar para

las variables del modelo.
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A continuacion, las respuestas obtenidas en la escala tipo Likert se codificaron
numéricamente del 1 al 5, donde 1 correspondié a “Totalmente en desacuerdo” y 5 a
“Totalmente de acuerdo”. A partir de esta codificacion, las preguntas se agruparon
conforme a las seis dimensiones del estudio. De manera similar, Madero Gomez (2023)
utilizé la escala tipo Likert y reporté promedios por dimension para interpretar el

comportamiento de los constructos analizados.

Ademas, se revis6 la confiabilidad del instrumento mediante el coeficiente alfa de
Cronbach para los grupos de reactivos. Este procedimiento se utiliza en investigaciones
recientes del drea econdmico-administrativa en México para evaluar la fiabilidad de
escalas tipo Likert aplicadas al comportamiento de compra en linea (Vega Barrios,
Alcéantara Herndndez, & Ceron Islas, 2024). En este estudio se consideraron aceptables

valores iguales o superiores a 0.70.

Finalmente, se analizaron las relaciones estadisticas de las variables mediante
correlaciones bivariadas y un modelo de regresion lineal. El andlisis de correlacion
identifica la direccion y fuerza de asociacion entre las variables, como en estudios
cuantitativos del drea econdmico-administrativa (Aguilar Rascon, 2023). Por su parte, la
regresion lineal permite identificar qué variables explican en mayor medida la intencién
de compra, utilizando enfoques similares a los empleados en investigaciones sobre
intencion de compra en consumidores jovenes (Lima-Vargas, Cervantes-Aldana, &
Lima-Vargas, 2022). La intencion de compra se consideré6 como variable dependiente,
mientras que el uso de redes sociales, la identidad digital, la comparacion social, el
contenido aspiracional y el marketing de influencers se analizaron como variables

independientes.
Consideraciones éticas

La participacion en el estudio fue voluntaria y los encuestados fueron informados del
proposito cientifico de la investigacion antes de que se les aplicara el cuestionario. Se
garantizd que la informacion seria utilizada solamente con fines de investigacion y bajo
estrictos protocolos de confidencialidad. Los datos obtenidos no fueron empleados para
identificar individualmente a los participantes, sino que se analizaron de forma agrupada

mediante procedimientos estadisticos. Por lo tanto, se procurd que el instrumento no
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solicitara informacion sensible relacionada con aspectos personales, médicos,

psicologicos, econdmicos o de identificacion privada.
4. Resultados
4.1 Perfil sociodemografico de la muestra

La muestra estuvo conformada por 201 participantes, cuyos datos
sociodemograficos se presentan en la Tabla 1. En cuanto a la edad, el 65.2% de los
participantes tenia entre 18 y 23 afos; el 16.4%, entre 24 y 35 afios, y el 18.4%, mas de
36 anos. Respecto al sexo, el 50.2% correspondié a mujeres; el 49.3%, a hombres, y el
0.5% prefiri6 no indicar esta informacion. En relacion con el nivel de estudios, predomin6
la licenciatura con el 94.5% de la muestra, seguida del posgrado (5.0%) y preparatoria o
menor (0.5%). Finalmente, en cuanto a la ocupacion actual, el 41.8% indico ser
estudiante; el 36.3%, estudiante y empleado/a; el 14.4%, empleado/a, y el 7.5% sefialo

desempenar un trabajo independiente.

Tabla 2. Perfil sociodemografico de la muestra

Variable Categoria f %o
Edad 18 a 23 afios 131 65,2
24 a 35 anos 33 16,4
Mis de 36 afios 37 18,4
Sexo Mujer 101 50,2
Hombre 99 49,3
Prefiero no decirlo 1 0,5
Nivel de estudios Licenciatura 190 94,5
Posgrado 10 5,0
Preparatoria o menor 1 0,5
Ocupacioén actual Estudiante 84 41,8
Estudiante y empleado/a 73 36,3
Empleado/a 29 14,4

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados del cuestionario aplicado

La muestra estuvo conformada por 201 participantes, cuyos datos sociodemograficos se

presentan en la Tabla 2.

4.2 Uso general de redes sociales e intencion inicial de compra

Se obtuvieron 176 respuestas en las que los participantes afirmaron que tienden a seguir

a creadores de contenido en redes sociales, lo cual corresponde al 87.6% de la muestra.
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En la seccion de intencion de compra, 160 participantes sefialaron haber comprado o
considerado comprar algtin producto después de verlo en redes sociales, 1o que representa

el 79.6%.

Tabla 3 Uso general de redes sociales e intencion inicial de compra.
Variable Categoria _Frecuencia Porcentaje
Seguimiento de influencers o creadores de

. . Si 176 87.6%
contenido en redes sociales
No 25 12.4%
Compra o consideracion d(.: compra después de Si 160 79 6%
ver productos en redes sociales
No 41 20.4%

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados del cuestionario aplicado (N =201).

4.3 Estadisticos descriptivos de las variables de estudio
Medias y desviaciones estandar

La Tabla 3 presenta los resultados estadisticos descriptivos de las variables de estudio,
los cuales muestran que el uso de redes sociales obtuvo la media mas alta (3.63), lo que
indica un uso frecuente de estas plataformas entre los participantes. La identidad digital
(3.38), el contenido aspiracional (3.21) y la intencién de compra (3.31) marcaron niveles
moderados dentro del rango. Por otro lado, la comparacion social obtuvo 2.38 y el
marketing de influencers 2.84, cifras que representan las medias mas bajas de las variables
analizadas. Al analizar las desviaciones estandar, se observd que estas oscilaron entre
0.89 y 1.03, lo que indica una dispersion moderada en las respuestas y una variabilidad

aceptable por parte de los participantes.
4.4 Confiabilidad del instrumento
Alfa de Cronbach por variable

Para evaluar la consistencia interna del instrumento, se adopto el criterio de Nunnally y
Bernstein (1994), el cual establece que un coeficiente alfa de Cronbach igual o mayor a

0.70 representa un nivel de confiabilidad aceptable.

Como se detalla en la Tabla 4, todas las dimensiones evaluadas superaron este umbral,

situdndose en un rango de 0.795 a 0.869 (uso de redes sociales, 0.795; identidad digital,
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0.803; comparacion social, 0.821; contenido aspiracional, 0.865; e intencién de compra,

0.869).

Estos valores confirman que los reactivos de cada escala miden de forma consistente y
homogénea sus respectivos constructos. Por lo tanto, el instrumento posee las propiedades
psicométricas necesarias para proceder con los andlisis de correlacion y regresion

proyectados en esta investigacion.

Tabla 4 Confiabilidad del instrumento

Variable Nuimero de items Alfa de Cronbach (o) Interpretacion
Uso de redes sociales 5 0.795 Aceptable
Identidad digital 5 0.803 Buena
Comparacion social 5 0.821 Buena
Contenido aspiracional 5 0.865 Buena
Marketing de influencers 5 0.869 Buena
Intencion de compra 4 0.869 Buena

Nota. Un coeficiente o > 0.70 se considera aceptable para investigaciones en ciencias sociales (Nunnally &
Bernstein, 1994).

4.5 Correlaciones entre las variables

Para determinar el grado de asociacion entre las variables independientes y la variable
dependiente (intencidon de compra), se efectué un analisis de correlacion de Pearson

empleando exclusivamente las variables compuestas del estudio.

Los resultados revelaron que todas las variables evaluadas mantienen una correlacion
positiva y estadisticamente significativa (p < 0.001) con la intencién de compra,

distribuyéndose de la siguiente manera:

e Marketing de influencers (r = 0.775) present6d la asociacion mas alta, lo que
demuestra que las estrategias comerciales y las recomendaciones de los creadores
de contenido son los factores mas estrechamente vinculados al comportamiento
de compra digital de los usuarios.

e (Contenido aspiracional (r = 0.612) y uso de redes sociales (r = 0.569) mostraron
correlaciones positivas de magnitud moderada-alta, lo cual indica que tanto la
exposicion a estilos de vida ideales como la frecuencia de uso de las plataformas
son elementos clave que estimulan la disposicion de compra.

e Identidad digital (r = 0.479) y comparacion social (r = 0.449) exhibieron las

relaciones mas bajas del modelo, aunque siguieron siendo significativas; esto
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sugiere que los procesos de identidad en linea y la comparacion social intervienen

de forma complementaria en la interpretacion de los estimulos comerciales.

Si bien todas las dimensiones interactiian significativamente con la variable dependiente,
la asociacion se concentra principalmente en el marketing de influencers, el contenido
aspiracional y el uso de redes sociales. Estos hallazgos son fundamentales para
comprender como la persuasion, la exposicion y las dindmicas visuales moldean el

comportamiento del consumidor joven en los entornos virtuales.

Tabla 5. Correlaciones de Pearson con la intencion de compra

Variable independiente Intencion de compra Sig.
Marketing de influencers TT5** <.001
Contenido aspiracional 612%%* <.001
Uso de redes sociales 569%* <.001
Identidad digital 479%* <.001
Comparacidn social 449%** <.001

Nota. Correlacion de Pearson. **p <.01

4.6 Regresion lineal multiple

Con el objetivo de identificar la capacidad predictiva de las variables independientes
sobre la intencion de compra, se desarrolld un modelo de regresion lineal multiple
introduciendo como predictores el uso de redes sociales, la identidad digital, la

comparacion social, el contenido aspiracional y el marketing de influencers.

El modelo demostré una fuerte capacidad explicativa al obtener un coeficiente de
determinacion de R? = 0.663. Esto significa que el conjunto de variables independientes
logra explicar el 66.3% de la varianza total de la variable dependiente (intencion de
compra), consoliddndose como un marco explicativo altamente relevante para el

comportamiento del consumidor digital.

Al examinar los coeficientes estandarizados (valores beta), se identificaron dos

predictores significativos dentro del modelo:

e Marketing de influencers (0.604): Se posiciond como el predictor con mayor peso

y relevancia, lo que confirma que las recomendaciones y las estrategias
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persuasivas de los creadores de contenido ejercen el impacto directo mas fuerte
en la disposicion de compra de los usuarios.

e Uso de redes sociales (0.234): Mostr6 una capacidad predictiva secundaria, pero
estadisticamente importante, lo que sugiere que la frecuencia y el tiempo de
exposicion en las plataformas incrementan las oportunidades de contacto con

estimulos comerciales, traduciéndose en una mayor intencién de compra.

Factores como la identidad digital (previamente mencionada como social), la
comparacion social y el contenido aspiracional perdieron un peso explicativo sustancial
dentro de la ecuacion de regresion; sin embargo, esto no anula su importancia (dadas sus
correlaciones previas), sino que indica que sus efectos podrian estar solapados o mediados

por variables con mayor fuerza predictiva, como el marketing de influencers.

Tabla 6. Predictores de la intencion de compra

Variable predictora Beta estandarizada Resultado Interpretacion
Marketing de .604 Significativo Predictor principal de la
influencers intencioén de compra
Uso de redes sociales 234 Significativo Predictor secundario de la

intencion de compra
Contenido — No significativo Su efecto no se mantiene
aspiracional como predictor directo
Identidad digital — No significativo Su efecto no se mantiene
como predictor directo
Comparacion social — No significativo Su efecto no se mantiene

como predictor directo

Nota. Variable dependiente: intencion de compra. Los valores Beta representan coeficientes
estandarizados. Las variables no significativas presentaron relacion en el analisis de correlacion, pero
no conservaron peso predictivo dentro del modelo de regresion multiple.

6. Conclusiones

Esta investigacion analizo la relacion entre el uso de redes sociales, la identidad digital,
la comparacioén social, el contenido aspiracional, el marketing de influencers y la
intencion de compra en una muestra compuesta principalmente por jovenes
consumidores. Los hallazgos confirman que las plataformas digitales se han consolidado
como el espacio primordial en el que los usuarios descubren productos, interactian con
creadores y estructuran sus decisiones de consumo. Esta dindmica se refleja de manera
contundente en los datos obtenidos, donde el 87.6% de los participantes reportd seguir
activamente a influencers, mientras que el 79.6% reconocid haber comprado o

considerado adquirir un producto tras haberlo visto expuesto en sus redes sociales.
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Los resultados demuestran que el marketing de influencers es el factor mas determinante
para explicar la intencion de compra en el modelo analizado. Este hallazgo revela que el
impacto comercial trasciende la simple exposicidon a anuncios, sustentindose mas bien en
el vinculo que el usuario construye con el creador de contenido. De este modo, atributos
como la autenticidad, la credibilidad y la cercania percibidas transforman una pauta
publicitaria en una recomendacion genuina y confiable. Esta idea coincide con los
planteamientos de Belanche et al. (2021), quienes sostienen que la credibilidad del
influencer es un catalizador clave que mejora significativamente la actitud y la respuesta.
En el entorno digital, los creadores de contenido actlian como intermediarios clave entre
las marcas y los consumidores al integrar productos en narrativas cotidianas, vivencias
personales o formatos de entretenimiento; esta estrategia de comunicacion permite que
los usuarios proyecten con mayor facilidad como un articulo podria adaptarse a su propio
estilo de vida. Este fendmeno concuerda con lo planteado por Flecha-Ortiz et al. (2023),
quienes sefalan que las gratificaciones obtenidas en plataformas como TikTok y el
desarrollo de relaciones sociales con influencers se vinculan estrechamente con la
intencion de compra. Bajo esta perspectiva, los hallazgos de la presente investigacion
demuestran que la capacidad de influencia del creador se potencia de manera significativa
cuando existe un seguimiento continuo y una sélida familiaridad con el contenido que

este comparte.

Por su parte, el uso de redes sociales se consolidé como una variable relevante para
comprender la intencion de compra, dado que una mayor participaciébn en estas
plataformas multiplica los puntos de contacto con marcas, tendencias y recomendaciones
comerciales. No obstante, estos hallazgos no implican que la alta frecuencia de uso se
traduzca de manera automatica en una transaccioén. Si bien la exposicion digital abre
canales de interaccion, la decision final estd supeditada a cémo el usuario evaltia
criticamente el mensaje, la credibilidad de la fuente y la utilidad real del producto. Esta
postura se respalda en los planteamientos de Medina-Quintero (2024), quien argumenta
que la disponibilidad de la informacion en el comercio social y la facilidad de consulta
son los elementos que verdaderamente estructuran la confianza necesaria para consolidar

la intencion de compra.

La identidad digital, la comparacion social y el contenido aspiracional también mostraron

una vinculacion estrecha con la intencion de compra, aunque su impacto parece operar de

15



Daena: International Journal of Good Conscience. A5.21(2)1-23. 2026.
ISSN 1870-557X / ISSN 3065-7814

manera indirecta y articulada con otros elementos del ecosistema digital. Si bien los
usuarios suelen inclinarse por productos que perciben como afines a la imagen que desean
proyectar o a los estilos de vida idealizados que consumen en sus pantallas, estas variables
perdieron fuerza explicativa directa al ser analizadas de forma conjunta en el modelo
predictivo. Este comportamiento sugiere que su verdadero efecto no es aislado, sino que
esta condicionado o mediado por factores de mayor peso, tales como la credibilidad del
influencer, el nivel de identificacion con el contenido publicado o la congruencia

percibida entre el producto y el autoconcepto del consumidor.

Cabe destacar que la influencia digital no siempre genera reacciones favorables, ya que
aquellas publicaciones que se perciben como excesivamente comerciales, artificiales o
discordantes con el estilo habitual del creador suelen despertar desconfianza en la
audiencia. Como advierten Cancino-Gomez et al. (2025), este rechazo hacia la influencia
puede contener la intencion de compra cuando el consumidor detecta una intencion
persuasiva desmedida. De este modo, la efectividad del marketing de influencers
trasciende la simple contratacion de cuentas con audiencias masivas, lo que demanda una
seleccion cuidadosa de creadores que mantengan una coherencia organica tanto con la

identidad de la marca como con las expectativas reales de su comunidad.

En términos generales, esta investigacion aporta evidencia valiosa sobre como las redes
sociales intervienen en el comportamiento de compra de los consumidores jovenes,
demostrando que la intencion de compra se articula a partir de la exposicion a contenidos
comerciales, la confianza depositada en los emisores y la congruencia de los productos
con las aspiraciones e identidades de los usuarios. Sin embargo, debido al disefio
transversal del estudio y al tipo de muestreo no probabilistico, los hallazgos se limitan a
describir las relaciones observadas dentro de esta muestra especifica, por lo que no es
posible establecer relaciones de causalidad ni generalizar de manera absoluta estos

resultados a toda la poblacion de consumidores.

7. Recomendaciones y limitaciones

Con los datos recabados hasta el momento, se recomienda que las marcas seleccionen a
los creadores de contenido priorizando su credibilidad, la congruencia con el producto y
la calidad del vinculo que sostienen con su audiencia; si bien el volumen de seguidores

permite estimar el alcance potencial de una campana, esta métrica no garantiza la
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confianza de la comunidad ni la capacidad real de orientar una decision de consumo. Por
otro lado, las colaboraciones comerciales resultan considerablemente mas efectivas
cuando el influencer posee experiencia o afinidad genuina con la categoria del producto,
lo que permite que la recomendacion se integre de forma organica y coherente con la linea

narrativa de su contenido habitual.

También se sugiere evitar la difusion de mensajes promocionales que resulten
excesivamente directos o repetitivos, ya que los consumidores digitales identifican con
facilidad cuédndo una recomendacion responde de forma exclusiva a un acuerdo
comercial, sobre todo si existe una desconexion evidente entre el producto y los intereses
habituales del creador. En este sentido, es recomendable que las marcas permitan a los
influencers adaptar el mensaje a su propio estilo, lenguaje y formato; esta flexibilidad no
implica perder el control estratégico de la campafia, sino establecer directrices claras que
garanticen la precision de la informacion sin sacrificar la naturalidad y la autenticidad del

contenido.

Por otra parte, las organizaciones pueden aprovechar el potencial del contenido
aspiracional, siempre que lo gestionen bajo un enfoque de responsabilidad social; si bien
asociar productos con metas personales, estilos de vida o experiencias atractivas es una
estrategia eficaz para despertar el interés del consumidor, se corre el riesgo de generar
expectativas poco realistas. Por ello, se recomienda disenar campanas que utilicen
representaciones cercanas a la cotidianidad del ptblico objetivo, evitando mensajes que
dependan de manera exclusiva de imagenes idealizadas. Una narrativa mas realista no
solo facilita la identificacion directa con el producto, sino que también atentia la

percepcion de que la marca intenta imponer un modelo de vida inaccesible.

Otro aspecto para considerar es la estrecha relacion entre la identidad digital y las
dindmicas de consumo; en este sentido, las marcas tienen la oportunidad de disefiar
contenidos que funcionen como canales de expresion para los gustos, valores e intereses
de los usuarios, evitando proyectar la idea de que la adquisicion de un articulo condiciona
su aceptacion o estatus social. Para lograrlo, se sugiere implementar estrategias
participativas como resefias, demostraciones practicas, experiencias de uso y contenido
generado por el propio consumidor (UGC), lo cual aporta una evidencia mas tangible y
honesta sobre la utilidad real del producto. Este enfoque se alinea con lo planteado por

Arratia Mendoza et al. (2024), quienes sefialan que las recomendaciones digitales y la
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comunicacion electronica de boca en boca (eWOM) son determinantes en la intencion de
compra, demostrando que las experiencias compartidas de manera organica por pares
constituyen un complemento indispensable para consolidar la confianza que promueve el

marketing de influencers.

Para futuras lineas de investigacion, se recomienda diversificar y ampliar la muestra
mediante la inclusion de participantes de distintas regiones geograficas, grupos etarios,
ocupaciones y niveles socioeconémicos. Dado que la muestra de este estudio estuvo
constituida principalmente por jovenes con formacion universitaria, se limito la
posibilidad de contrastar y comparar patrones de comportamiento entre segmentos
demograficos heterogéneos. Por consiguiente, futuros estudios podrian analizar si el
impacto de los creadores de contenido varia entre adolescentes, adultos jovenes y
consumidores de mayor edad, asi como evaluar el papel que desempeinia el nivel de

experiencia y familiaridad del usuario en el entorno de las redes sociales.

También seria conveniente emplear un disefio de muestreo probabilistico en futuras
investigaciones para incrementar la representatividad y validez externa de los resultados.
Aungque el uso de muestreos no probabilisticos por conveniencia y bola de nieve optimizd
el acceso a los participantes en esta etapa, dicha técnica suele concentrar las respuestas
en redes de contactos con perfiles y caracteristicas homogéneas. Ademas, dado que el
instrumento se distribuyd de manera digital a través de redes sociales, es altamente
probable que exista una mayor tasa de respuesta por parte de usuarios con un nivel de

alfabetizacion digital y familiaridad con estos medios superior al promedio.

El disefo transversal del estudio representa otra limitacion metodologica importante,
dado que la recoleccion de datos se efectud en un inico momento temporal; como
consecuencia, no es posible determinar la estabilidad de la intencién de compra a lo largo
del tiempo ni establecer relaciones causales definitivas entre las variables analizadas. Para
solventar esta limitacion, se recomienda el desarrollo de investigaciones longitudinales
que permitan monitorear la evolucion temporal de las percepciones hacia los influencers,
las marcas y los contenidos comerciales. De igual manera, seria de gran valor
implementar disefios experimentales que manipulen variables especificas como diferentes
formatos de publicacion, niveles de autenticidad percibida, estilos de recomendacion o
grados de congruencia entre el creador y el producto, con el fin de aislar y comprobar con

mayor precision los efectos de estas dindmicas.
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Por otra parte, se sugiere que las investigaciones posteriores incorporen variables
adicionales de alta relevancia psicométrica, como la confianza en el influencer, la
autenticidad percibida, la identificacion con el creador, la congruencia marca-influencer,
la actitud hacia la publicidad y el comportamiento real de compra. Resulta de gran interés
metodoldgico evaluar si algunas de estas dimensiones operan como variables mediadoras
o moderadoras dentro del modelo. Por ejemplo, el contenido aspiracional podria ejercer
un impacto indirecto en la intencién de compra a través de la identificacion con el
influencer, mientras que la desconfianza hacia el emisor podria actuar como un

moderador negativo que atentie o anule el efecto de las recomendaciones comerciales.

Como ultima recomendacion, se sugiere distinguir conceptualmente entre la intencion y
el comportamiento efectivo de compra; si bien la intencion refleja una disposicion o
actitud favorable hacia el producto, esta no se traduce de manera automatica en una
transaccion real, debido a que factores situacionales y de mercado —como el precio, la
disponibilidad del articulo, la experiencia previa con la marca y las restricciones
economicas del consumidor— pueden modificar drasticamente la decision final. Por esta
razon, futuros estudios podrian enriquecer el analisis al contrastar los datos obtenidos
mediante cuestionarios de percepcion con métricas de comportamiento real, como
compras autorreportadas, historiales de consumo o registros de interaccion directa (clics
o conversiones) con las publicaciones comerciales. Esta aproximacion empirica
permitiria medir con mayor precision y rigor el alcance y la efectividad real del marketing

de influencers dentro del ecosistema del comportamiento del consumidor digital.
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