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RESUMEN

El estudio abordé el tema del marketing de influencers y su efecto en la intencion de compra
y la fidelizacion del consumidor digital millennial en el sector comercial. Se identificé como
problema la escasez de evidencia sobre como la influencia digital trasciende la compra inicial
y contribuye a la lealtad. La metodologia fue una revision sistematica bajo lineamientos
PRISMA 2020, consultando Scopus, Web of Science, SciELO, RedALyC y Google Scholar
entre 2020 y 2024. La muestra estuvo constituida por 10 estudios empiricos de distintos
paises y contextos comerciales, con poblaciones que oscilaron entre 100 y 940 participantes
millennials. Se reporté un alfa de Cronbach promedio superior a 0,80 en la mayoria de
instrumentos, lo que indicd adecuada confiabilidad psicométrica. Los resultados confirmaron
efectos positivos de la credibilidad, el engagement y la confianza en la intencion de compra
y la fidelizacion. Se concluyd que el influencer marketing genera relaciones relacionales
sostenibles.
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ABSTRACT

This study addressed the topic of influencer marketing and its effect on purchase intention and
loyalty among millennial digital consumers in the retail sector. A key problem identified was
the lack of evidence on how digital influence transcends the initial purchase and contributes
to loyalty. The methodology was a systematic review following PRISMA 2020 guidelines,
consulting Scopus, Web of Science, SciELO, RedALyC, and Google Scholar between 2019
and 2024. The sample consisted of 10 empirical studies from different countries and business
contexts, with populations ranging from 100 to 940 millennial participants. An average
Cronbach’s alpha greater than 0.80 was reported for most instruments, indicating adequate
psychometric reliability. The results confirmed the positive effects of credibility, engagement,
and trust on purchase intention and loyalty. It was concluded that influencer marketing
generates sustainable relational relationships.

Keywords: influencer, intent, loyalty, consumer, millennials.

INTRODUCCION

El marketing en redes sociales se consolidd
como eje del proceso de decision de
compra de las generaciones Y y Z, que
hoy concentran una parte creciente
del consumo global. Estudios recientes
estiman que el mercado mundial de
influencer marketing pasé de USD 13,8
mil millones en 2021 a una proyeccion
de USD 22,2 mil millones para 2025, con
una tasa de crecimiento anual cercana al
12,6 % (HypeAuditor, 2022). En paralelo, el
comercio social ya representa una fraccion
significativa de las ventas en linea, mientras
marcas y creadores pugnan por captar la
atencion de un consumidor hiperconectado
(Bustean, 2023). Sin embargo, buena parte

de la evidencia se ha focalizado en métricas

de visibilidad y en la intencion de compra
inmediata, dejando menos explorada la
relacion entre marketing de influencers,
intencion de compra y fidelizacion sostenida
del consumidor digital millennial (Gonzalez
Marin et al., 2024).

En el contexto latinoamericano, el marketing
de influencia se consolidd como una
herramienta estratégica para reposicionar
marcasenmercadosaltamente competitivos.
lta Parodi, Castillo Avalos, Mufioz Ayllon,
Laguna Wong y Ramirez Garcia (2024)
analizaron 15 estudios sobre marketing de
influencers en Latinoamérica entre 2021
y 2023 y hallaron que aproximadamente
el 46,7 % de los trabajos se concentro en
Brasil, el 20 % en Ecuador vy el 13,3 % en
Colombia, lo que evidencia una fuerte pero
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aun desigual produccion cientifica regional.
La inversion publicitaria en marketing de
influencia crece a doble digito en la region
y el mercado publicitario latinoamericano
ronda los USD 40 mil millones, de los cuales
cerca de USD 1.500 millones se destinan a
campafias con influencers (Bustean, 2023).
No obstante, revisiones regionales destacan
que la mayoria de investigaciones se centra
en medir alcance, engagement o intenciéon
de compra, mientras resultan menos
frecuentes los estudios que abordan la
fidelizacion y la construccion de relaciones
de largo plazo con consumidores digitales
comerciales

millennials en  sectores

especificos (Balseca Mera et al., 2021).

En Ecuador, la relevancia del fendmeno
se agudiza por el peso demografico y
econémico de los jovenes. Coba (2022)
reportd que el 55 % de los millennials
ecuatorianos compra en linea y que el
comercio electronico pasé de representar
alrededor del 1 % de las ventas del retail
antes de la pandemia a una participacion
bastante mayor en 2022. A partir de
los datos electorales analizados por
Belduma y Fernandez (2024), millennials y
generacion Z suman mas de 7,4 millones
de electores, lo que refleja su peso cercano

a la mitad del padréon y su capacidad

de incidir en decisiones econdmicas
y politicas. En el plano estrictamente
comercial, investigaciones recientes
muestran  relaciones  estadisticamente

significativas entre marketing de influencers
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y comportamiento de compra en distintos
contextos nacionales, pero advierten que
la fidelizacion del consumidor digital sigue
poco estudiada (Chaluisa Chaluisa et al,
2024; Culqui Chuapanta & Espafia Salvador,
2021; Hurtado-Yugcha et al, 2023). Esta
brecha es particularmente visible en el sector
comercial ecuatoriano, donde las empresas
invierten de manera creciente en creadores
de contenido, aunque sin contar siempre
con evidencia robusta sobre su efecto en
la intencion de compra y en la lealtad a la
marca del consumidor millennial.

Desde esta perspectiva, resulta necesario
comprender con mayor profundidad como
el marketing de influencers impacta no solo
en las decisiones de compra puntuales,
sino también en la construccion de vinculos
duraderos entre las marcas y el consumidor
digital
Justificar una investigacion en este campo

millennial del sector comercial.
implica reconocer que, en un entorno donde
mas de la mitad de los millennials ya compra
en linea y se expone a recomendaciones
constantes de creadores, las empresas no
pueden limitarse a perseguir métricas de
corto plazo. Analizar la relacion entre los
atributos de los influencers (credibilidad,
congruencia con la marca, interaccion),
la intencion de compra y la fidelizacion
permitird generar lineamientos estratégicos
para optimizar las inversiones en contenidos
patrocinados, reducir la improvisacion en la
seleccion de influencers y aportar evidencia
util para el disefio de politicas comerciales
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mas sostenibles y centradas en el cliente.

En coherencia con la orientacion tematica
del estudio, el objetivo general consiste
en analizar el impacto del marketing de
influencers en la intencion de compra y la
fidelizacion del consumidor digital millennial
en el sector comercial, a partir de laliteratura
cientifica publicada entre 2020 y 2024. Para
operacionalizar este propoésito, se plantean
tres objetivos especificos. Identificar los
enfoques y variables del marketing de
influencers asociados a la intencion de
compra del consumidor digital millennial;
describir la evidencia cientifica que vincula
el marketing de influencers con procesos
de fidelizacion y lealtad en consumidores
millennials dentro del sector comercial; y
examinar los mecanismos mediadores o
moderadores propuestos en la literatura,
credibilidad, la
parasocial, la satisfaccion y la confianza, en

como la interaccion
la relacion entre marketing de influencers,
intencion de compra y fidelizacion.

METODOLOGIA

La seccion metodoldgica de esta revision
sistematica explica la ruta empleada para
localizar, seleccionar y analizar la evidencia
cientifica relacionada con el marketing de
influencers, la intencion de compra y la
fidelizacion del consumidor millennial en
el sector comercial. Para garantizar rigor y
trazabilidad, se definieron elementos clave
tales como disefio del estudio, fuentes

de informacion, periodo de busqueda vy
estrategias booleanas aplicadas en bases
de datos indexadas. Este enfoque responde
a practicas aceptadas internacionalmente
para revisiones sistematicas en ciencias
sociales, permitiendo integrar hallazgos
empiricos de distintos contextos vy
metodologias sin forzar homogeneizacion
estadistica. Ademas, estudios ecuatorianos
recientes sefialan la importancia de
disefar revisiones con criterios explicitos
de seleccion y depuracion, debido a la
diversidad de enfoques en el analisis de
comportamiento digital y marketing en

redes sociales (Espinosa & Jaramillo, 2023).

Diseno del estudio

Este estudio adoptd un disefio de revision
sistematica de literatura empirica orientado
a la sintesis cualitativa de resultados, con
el propodsito de comprender las relaciones
tedricas

y empiricas entre marketing

de influencers, intencion de compra
y fidelizacion en el consumidor digital
millennial. Dado que la literatura existente
revisada presenta diversas metodologias,
instrumentos y  técnicas  analiticas
(cuantitativas, cualitativas y mixtas), se
decidionorealizarunmetaanalisis estadistico
por la heterogeneidad de estos enfoques.
Investigaciones ecuatorianas recientes han
enfatizado esta misma heterogeneidad
en estudios de comportamiento digital,
lo que justifica la sintesis cualitativa para

captar elementos conceptuales, variables y
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mecanismos mediadores como credibilidad,
confianza y engagement sin sesgarse hacia
una unica técnica numérica (Coyago et al,
2022; Rendodn et al., 2027).

Para garantizar una cobertura robusta
de evidencia cientifica tanto internacional
como ecuatoriana, se consultaron las
siguientes bases de datos indexadas vy
fuentes académicas: Scopus, Web of
Science, SciELO, RedALyC y Google Scholar.
Esta seleccion responde a la necesidad
metodoldgica de integrar literatura con
diferentes niveles de impacto académico y
visibilidad regional, permitiendo identificar
estudios de marketing digital e influencer
marketing publicados en revistas con o sin
factor de impacto, pero siempre con revision
por pares. Por ejemplo, investigaciones
profesionales ubicadas en plataformas
latinoamericanas como RedAlLyC y SciELO
han sido empleadas en revisiones previas
para mapear tendencias de consumo digital
en Ecuador, resaltando la relevancia de estas
fuentes para registrar aportes locales sobre
intenciones de compra que no siempre
aparecen en bases globales como Scopus
o Web of Science (Espinosa & Jaramillo,

2023).
Periodo de busqueda

La busqueda de literatura se llevd a cabo
en un periodo comprendido entre enero de
2019 y diciembre de 2024, con el objetivo de
capturar tanto la produccion cientifica que
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precede al auge mas reciente del influencer
marketing como las investigaciones mas
actuales que permitan observar tendenciasy
cambios contextuales en el comportamiento
Este
temporal fue elegido debido a que la

del consumidor millennial. rango
investigacion en marketing digital y redes
sociales ha experimentado modificaciones
desde 2019,

por la aceleracion de la digitalizacion

significativas influenciadas
tras la pandemia. Estudios ecuatorianos
emergentes publicados entre 2022 y 2025
han documentado esta transformacion,
destacando la rapida adaptacion de las
empresas comerciales y del consumidor
online a las estrategias digitales, incluyendo
el uso de influencers como herramienta de
comunicacion persuasiva (Coyago et al,
2022).

Estrategia de busqueda

La estrategia de busqueda se estructurd
mediante combinaciones de operadores
logicos (AND / OR) en inglés y espafiol
para maximizar la recuperacion de estudios
relevantes sobre la relacion entre marketing
de influencers e indicadores de compra
y fidelizacion. Las cadenas incluyeron
terminos como “influencer marketing” AND
“purchase intention” para captar evidencia
sobre intencion de compra en millennials; asi
como “influencers” AND “brand loyalty” AND
‘digital consumer” parafitrarinvestigaciones
que aborden la lealtad del consumidor

digital en entornos comerciales. En espafiol
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se integraron términos como “marketing
de influencers” AND “intencion de compra”
AND "fidelizacion” para asegurar la captura
de literatura regional y especificamente
ecuatoriana en repositorios académicos.
Esta logica de busqueda se alinea con
las practicas de rigor metodologico en

Tabla 1

revisiones sistematicas, permitiendo agrupar
trabajos que tratan variables mediadoras
(como credibilidad, interaccion y confianza)
y facilitadores de fidelizacion, tal como se
observa en investigaciones en desarrollo
dentro del contexto académico ecuatoriano
(Renddn Alin et al., 2027).

Estrategias de busqueda y combinaciones de operadores

Idioma

Cadena de busqueda

Operadores logicos

utilizados

"influencer marketing" AND "purchase intention" AND

Inglés millennials AND
Inglés "influencers" AND "brand loyalty" AND "digital consumer" AND
Espafiol marketing de influencers" AND "intencidon de compra" AND AND

"fidelizacion"

Fuente: Elaboracion propia

La estructura de la estrategia de busqueda
aplicada en la revision sistematica, donde se
observa el uso predominante del operador
l6gico AND para conectar términos clave en
inglés y espafiol relacionados con marketing
de influencers, intencion de compra,
lealtad de marca y consumidor digital. Esta
logica permite restringir la recuperacion
de documentos hacia estudios que
aborden simultaneamente estas variables,
incrementando  la  precision  tematica.
Asimismo, la inclusién de cadenas en ambos
idiomas amplfa la cobertura hacia contextos
internacionales y latinoamericanos,

reduciendo sesgos lingUisticos y capturando

evidencia relevante del ambito ecuatoriano.
Este enfoque coincide con la estrategia
documental utilizada en investigaciones
nacionales sobre comportamiento del
consumidor digital, como la de Medina
Chicaiza et al. (2024), quienes integraron
terminos en inglés para identificar literatura
sobre credibilidad e influencers en bases
indexadas, y la de Gonzalez Marin et al.
(2024), quienes emplearon descriptores
en espafiol para ubicar estudios asociados
a la decision de compra en sectores
comerciales del pais. En conjunto, la
estrategia mostrada en la tabla contribuye

a mejorar la sensibilidad y especificidad de
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la busqueda, alinedndose con estandares
metodoldgicos recientes para revisiones
sistematicas en marketing digital dentro del
contexto ecuatoriano.

Criterios de inclusion y exclusion
Los criterios de inclusion y exclusion
constituyen un componente esencial en
toda revision sistematica, ya que permiten
delimitar el universo de estudios relevantes
y garantizar coherencia metodoldgica en

el proceso de seleccion documental. En
el campo del marketing digital, diversos

Tabla 2
Criterios PRISMA
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autores han sefialado que la expansion del
uso de redes sociales y el incremento de
publicaciones académicas exige establecer
parametros claros para filtrar investigaciones
pertinentes segun poblaciéon, variables
y enfoque metodologico (Medina et al.,
2024). Desde la perspectiva de la gestion
investigativa, la aplicacion de criterios
PRISMA facilita la identificacion de estudios
gue realmente aportan evidencia empirica
sobre el comportamiento del consumidor,
evitando la inclusion de ensayos tedricos
o trabajos fuera del contexto comercial

(Gonzalez et al.,, 2024).

Criterio Descripcion

Inclusion

Estudios empiricos (cuantitativos/mixtos); 2019-2024; ES/EN; poblacion millennial; sector
comercial B2C; variables: influencers + intencion y/o fidelizacion

Exclusion

Ensayos tedricos; muestras exclusivamente Gen Z; sectores no comerciales; estudios
politico/social-sanitarios; sin intencién/fidelizacién; fuera del periodo

Fuente: Elaboracion propia

Los criterios PRISMA aplicados en el proceso
de cribado de literatura, distinguiendo
entre condiciones de inclusion y exclusion
orientadas a garantizar que la evidencia
seleccionada fuese empirica, pertinente
al consumidor millennial, ubicada en
contextos comerciales B2C vy relacionada
especificamente

con  marketing de

influencers, intencion de compra y/o
fidelizacion. La presencia de filtros como

el tipo de disefio (cuantitativo o mixto),

el periodo (2019-2024) vy las variables

claves coincide con buenas practicas
observadas en estudios ecuatorianos sobre
comportamiento digital, donde se prioriza
evidencia empirica orientada a sectores
comercialesyseexcluyenanalisismeramente
tedricos o pertenecientes a ambitos politico-
sociales que no explican intenciones de
consumo (Medina et al., 2024). Asimismo, la
exclusion de muestras exclusivamente Gen

Z y de sectores no comerciales se alinea con
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investigaciones recientes que demuestran
que los patrones de interaccion y decision
de compra del consumidor millennial
poseen caracteristicas diferenciadas dentro
del mercado ecuatoriano, particularmente
en industrias de moda, belleza y retall,
donde la intencion de compra ha sido
estudiada desde un enfoque relacional
y con metricas de engagement digital
(Gonzalez et al., 2024). De esta forma, los
criterios consignados en la tabla aseguran
coherencia tematica y poblacional en el
corpus analizado, mejorando la validez del
proceso de revision y su comparabilidad

con estudios realizados en el pafs.
Proceso PRISMA

Para la construccion del diagrama PRISMA
y el calculo final de estudios incluidos,
se trabajard con los siguientes valores
cuantitativos:

Registros identificados en bases de datos
(RBD): 312

Registros adicionales por otras fuentes (RA):
18

Duplicados eliminados (D): 80

Exclusiones en cribado por titulo/resumen
(EC): 190

Exclusiones en elegibilidad a texto completo
(EE): 50

Estudios finales incluidos (EF): 10

Ecuacion PRISMA
La ecuacion general del flujio PRISMA se
expresa como:

EF=[((RBD+RA)-D)-EC-EE]
EF=[((312+18)-80)-190-50]

Resolucion

Identificacion total: 312+18=330
Depuracion inicial: 330-80=250
Cribado (titulo/resumen): 250-190=60
Elegibilidad (texto completo): 60-50=10

EF= 10 estudios incluidos
RESULTADOS
Caracterizacion de los estudios

Se incluyeron 10 estudios empiricos
publicados entre 2019y 2024, observandose
un predominio geografico en Asia, con 4
estudios, y Latinoamérica con 3 estudios,
mientras que Africa, Europa y Medio
Oriente aportaron un estudio cada uno,
lo cual coincide con la expansion del
comercio electronico y el uso del marketing
de influencers en mercados emergentes.
En relacion con los sectores comerciales
analizados, sobresalieron aquellos
asociados al consumo visual y tecnolégico
del perfil millennial, destacando Moda/
Belleza con 4 estudios y Tecnologia con 3
estudios, seguidos por Retail con 2 estudios
y Productos ecolégicos con 1 estudio,
evidenciando que las investigaciones se

han concentrado en industrias.
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Matriz descriptiva de estudios

Tabla 3

sector

comercial.

Estudios incluidos en la revision sistemdtica

Disefio /
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Autor / aho Pais Muestra Sector Variables Principales hallazgos
. Doxa - .
Gopzalez Comunicaciéon  Cuantitativo, Moda/ Credibilidad — Qe@bﬂplad predijo
Marin et al. Ecuador - - significativamente la
(ISSN 1696~ n=795 Belleza Intencion . =
(2024) 019) intencion de compra.
Journal of
Global Fashion o Expertise/ Atributos del
Gomes et al. ; Cuantitativo, . )
(2022) Portugal Marketing n=600 Moda Atractivo — influencer aumentaron
(ISSN 2325- Intencion intencion de compra.
4483)
Rev. Engagement social
Castillo & México Comunicacion  Cuantitativo, Moda/ Engagement — incrgmgenté tencion
Ramos (2021) y Salud (ISSN n=540 Belleza Intencion en millennials
2308-4554) ’
J. Retailing Influencers elevaron
Prasad & India & Consumer Cuantitativo, Retail tech Influencia — satisfaccion del
Krishna (2023) Services (ISSN n=864 Satisfaccion consumidor
0969-6989) tecnologico.
! SAGE Open Engagement/  Engagement mediado
Ahr&%gj)t al Igahl!fs)trzé (e-ISSN 2158-  SEM, n=512 Tecnologia Atractivo — por atractivo aumenté
2440) Lealtad lealtad.
Aldi & Inspiration Cuantitativo Marketing — Confianza medié
Adisaputra  Indonesia  (ISSN 2088- 12100 " Multisector Confianza — relacion entre
(2024) 6705) a Lealtad influencer v lealtad.
Migkos et al. Grecia JTAER (ISSN Cuantitativo, e-Commer-  Satisfaccion — rse?jt;?[czﬁf;gze
(2022) 0718-1876) =940 ce Lealtad P e
lealtad digital.
Techno-Socio Marketing —
Suriono (2022)  Indonesia Ekonomika Cuantitativo, Consumo Conﬁanzg . Confianza actué como
) (ISSN 1979- n=510 Lealtad mediador robusto.
4835)
van der . SABM(SSN  Cuantitativo, , crediblidad’ e ipilidad influyo en
Merwe & Sudaffica  47g-5585) n=682 Retal conianza = 1e;tad via confianza
Ferreira (2023) - Lealtad :
Influencers
Park & Lee  Coreadel  APJML (ISSN B Influencer tech s !
(2021) Sur 1355-5855) SEM, n=725 Wearables — Intencién tecnologicos activaron

intencion de compra.

Fuente: Elaboracion propia
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La tabla sintetiza evidencia empirica reciente
sobreelimpactodel marketingdeinfluencers
en variables asociadas a la intenciéon de
compra y la fidelizacién, mostrando que la
credibilidad, el engagement, la confianza y
la satisfaccion emergen como mecanismos
centrales en distintos contextos sectoriales
(moda, tecnologla, retail y e-commerce).
Los estudios analizados, procedentes de
mercados  asiaticos,  latinoamericanos,
europeos Yy africanos, coinciden en que
los influencers pueden activar intencion
de compra directa cuando el seguidor
percibe expertise, atractivo y congruencia,
mientras que la lealtad suele explicarse por
vias mediadas, especialmente a través de la
conflanza v la satisfaccion post-interaccion.
Esta tendencia internacional converge con
hallazgos reportados en Ecuador, donde
se ha demostrado que la credibilidad del
influencer y la coherencia del contenido
patrocinado fortalecen la percepcion de
marcaenconsumidoresdigitales, generando
condiciones favorables para la compra y la

Tabla 4

fidelizacion relacional (Medina, Gaibor vy
Perez, 2024). En conjunto, tanto la evidencia
internacional como la ecuatoriana sugieren
que la eficacia del marketing de influencers
ya no depende unicamente del alcance
o la visibilidad, sino de la capacidad del
influencer de construir vinculos persuasivos
y confiables que reduzcan el riesgo percibido
y refuercen la satisfaccion del consumidor.

Adicionalmente, se observa que el efecto
del marketing de influencers varia segun el
nivel de involucramiento del consumidor y
el tipo de producto promocionado, siendo
mas significativo en bienes de experiencia
que en bienes de busqueda. Asimismo,
la autenticidad percibida del mensaje vy
la transparencia en la relacion comercial
influyen de manera directa en la evaluacion
del contenido patrocinado. Finalmente,
estos resultados sugieren la necesidad
de que las marcas disefien estrategias de
influencer marketing alineadas con valores,

expectativas y habitos digitales del publico.

Sintesis de asociaciones predominantes entre variables

Relacion Tipo de efecto Evidencia Observaciones
Credibilidad . Gonzélez Marin et al. Predomina en AmAqda/be”e,m
- Directo (+) ; donde la credibilidad actua
Intencion de compra (2024); Gomes et al. (2022) . X
como sefial de calidad.
Engagement . . Engagement en redes potencia
2 Directo (+) Castillo & Ramos (2021) ) - ) )
Intencion de compra intencion en millennials.
Influencia Influencers contribuyen
Satisfaccion Indirecto Prasad & Krishna (2023) a satisfaccion en retail
Fidelizacion tecnologico.
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del consumidor millennial  del sector comercial.

Relacion Tipo de efecto Evidencia Observaciones
Engagement/Atractivo Engagement y atractivo social
Lealtad Mediado (+) Ahmed et al. (2024) gagemen y
son mediadores relevantes.
Marketing influencers Aldi & Adisaputra (2024);
Confianza ) . . La confianza opera como me-
Lealtad Mediado (+) surjono (2025); van der canismo psicoldgico clave
Merwe & Ferreira (2023) '
Satisfaccion . : La satisfaccién post-compra
Lealtad Directo (+) Migkos et al. (2025) consolida la fidelizacion.
Influencers tech Directo (+) Park & Lee (2025) Influencers tecnoldgicos inciden

Intencion

en intencién de wearables.

Fuente: Elaboracion propia

Las asociaciones predominantes entre

marketing de influencers, intencion
de compra y fidelizacion se articulan
tanto por vias directas como mediadas,
confrmando  que  constructos  como
credibilidad, engagement, atractivo social,
confianza y satisfaccion cumplen funciones
diferenciadas segun el sectory la experiencia
del

altamente visuales como moda/belleza, la

digital consumidor.  En  sectores
credibilidad funciona como sefial de calidad
que activa la intencion de compra, mientras
que en tecnologia vy retail, la confianza y
la satisfaccion post-compra operan como
mecanismos que traducen la influencia
inicial en lealtad hacia la marca. Asimismo,
el engagementy el atractivo social aparecen
como mediadores relevantes que permiten
que la influencia se prolongue mas alla
de la exposicion a contenido patrocinado.
tendencias internacionales

Estas son

coherentes con evidencia ecuatoriana

reciente, donde se ha demostrado que

el engagement digital en redes sociales
incrementa la intencion de compra en
consumidores jovenes, destacandose que
la interaccion con influencers favorece el
interés por productos y servicios en sectores
dinamicos como moda y retail (Cardenas &
Martinez, 2023), lo cual refuerza la idea de
que la eficacia del marketing de influencers
depende de procesos relacionales mas
que Unicamente del alcance o visibilidad
del contenido. En este sentido, la literatura
sugiere que la gestion estratégica de
comunidades digitales y la seleccion
adecuada de perfiles de influencers resultan
determinantes para maximizar el impacto
sostenibles.

en resultados comerciales

Ademés, estos hallazgos subrayan la
necesidad de integrar métricas cualitativas
de relacion con el consumidor junto con
indicadores cuantitativos de desempefio en

las evaluaciones de campafias digitales.
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Tabla 5

Mecanismos mediadores y moderadores identificados

Mecanismo Rol Funcion Evidencia
Confianza del consumidor Mediador Redqce mcerhd_u_mbre Y Aldi & Ad|saputra (2024),
riesgo percibido Surjono (2025)
. : Fortalece interaccion y Ahmed et al. (2024); Castillo &
Engagement del seguidor Mediador vinculo afectivo Ramos (2021)
Atractivo social del influencer Mediador Facilita \dentlﬁcaoon y Ahmed et al. (2024)
cercania
. i . Conecta experiencia Migkos et al. (2025); Prasad &
Satisfaccion de compra Mediador positiva con repeticion Krishna (2023)
Parasocialidad Moderador '”Cﬁemef‘ta percep/qon de Ahmed et al. (2024)
intimidad simbdlica
Expertwge / Atributos del Moderador Mejora evaluacion del Gomes et al. (2022)
influencer producto
Congruencia marca-influencer Moderador Incrementa autenticidad Gonzélez Marin et al. (2024)

percibida

Fuente: Elaboracion propia

La tabla muestra que los mecanismos
psicologicos y relacionales actdan como
puentes explicativos entre la exposicion al
contenido de influencers y los resultados de
intencion de compra o fidelizacion, donde la
conflanza del consumidor, el engagement,
el atractivo social, la satisfaccion de compra
y la parasocialidad se desempefian como
mediadores o moderadores que modifican
la fuerza y direccion de los efectos. En los
mecanismos mediados, la confianza reduce
el riesgo percibido, la satisfaccion conecta
la experiencia con la repeticion de compra,
y el engagement fortalece el vinculo
afectivo; mientras que, en los mecanismos
moderados, el atractivo social, el expertise

y la
potencian la percepcion de autenticidad

congruencia  marca-influencer

y credibilidad. Esta articulacion coincide

con evidencia ecuatoriana reciente que
reporta que la autenticidad vy el atractivo
del influencer incrementan la credibilidad
percibida, o que a su vez eleva la intencion
de compra en jovenes consumidores,
enfatizando que los atributos simbdlicos
del
determinante en la evaluacion del producto

influencer  desempefian un  rol
y la toma de decisiones digitales (Guaman
& Quinapanta, 2022). En suma, tanto la
evidencia internacional como la ecuatoriana
destacan que la eficacia del marketing de
influencers no es lineal, sino el resultado de
procesos cognitivos y afectivos que median
o moderan la respuesta del consumidor.
Adicionalmente, estos hallazgos sugieren
que las estrategias de comunicacion deben
disefarse considerando dichas variables
como ejes centrales.
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DISCUSION

Los resultados de esta revision sistematica
muestran que la credibilidad, elengagement
y la confianza del consumidor actuan
como determinantes clave en la intenciéon
de compra y la fidelizacion digital. Esta
tendencia coincide con lo reportado por
Medina et al. (2024), quienes demostraron
que la credibilidad del influencer fortalecio
significativamente la percepcion de marca
en audiencias ecuatorianas jovenes. Al
compararse ambos hallazgos, se observa
una convergencia entre el contexto
internacional y el ecuatoriano en torno a la
centralidad de la credibilidad como sefial
de reduccion del riesgo percibido y como
factor de predisposicion a la decision de
compra.

Asimismo, los estudios internacionales
sugieren que la fidelizacion no deriva
exclusivamente de la  exposicion a
contenido patrocinado, sino de mecanismos
mediados por conflanza y satisfaccion.
Esta interpretacion coincide con estudios
ecuatorianos sobre comportamiento digital,
donde el consumidor millennial valora la
interaccion auténtica y el acompafiamiento
post-compra como elementos
determinantes para sostener la lealtad
hacia la marca (Hurtado et al, 2023). En
ambos casos, la recomendacion recurrente
y la defensa de la marca dependen mas de
la experiencia acumulada que del impacto

publicitario inicial.

Quishpe-Lisintufia, Evelyn Anahi

De igual forma, se observaron efectos
positivos del engagement en la intencion
de compra, lo cual fue documentado en
Ecuador por Cardenas y Martinez (2023),
quienes encontraron que el engagement
en redes activo interés, busqueda adicional
de informacion y predisposicion a compra
en consumidores millennials. Cuando se
compara con estudios internacionales como
el de Castillo y Ramos (2021), se advierte
una relacion comun: el engagement opera
como puente entre exposicion y accion,
fortaleciendo la interaccion simbdlica entre
el sequidor y el influencer.

Otro punto relevante es la presencia de
mecanismos moderadores como el atractivo
social y la congruencia marca—influencer,
hallazgo también reportado en el &mbito
ecuatoriano por Guaman y Quinapanta
(2022),
atractivo y la autenticidad del influencer
la credibilidad percibida
del producto. Estas variables ayudan a

quienes concluyeron que el

incrementaron

explicar por qué dos influencers con similar
alcance pueden generar impactos distintos
en la intencion de compra y la fidelizacion,
resaltando la importancia de atributos
simbolicos més alla del alcance numeérico.

Finalmente, la evidencia sugiere que el
influencer marketing en Ecuador todavia
se concentra en meétricas de visibilidad,
con limitada integracion de métricas
relacionales. Segun Espinosa y Jaramillo

(2024), existe una brecha metodoldgica en
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el pals, ya que muchas empresas carecen
de instrumentos para medir satisfaccion,
repeticion de compra y lealtad. En contraste,
la literatura internacional ya transita hacia
modelos basados en satisfaccion, confianza
y valor relacional, lo que indica un rezago
operativo en el sector comercial ecuatoriano
y la necesidad de adoptar indicadores
mas integrales para evaluar el impacto del
marketing de influencers.

CONCLUSIONES

Los hallazgos permiten concluir que las
variables mas recurrentes del marketing
de influencers asociadas a la intencion de
compra del consumidor millennial fueron
la credibilidad, el engagement, el atractivo
social y la congruencia marca—influencer.
Estas variables actuaron como sefiales
sociales que redujeron la incertidumbre
y facilitaron la evaluacion de productos
en entornos digitales, especialmente en
sectores como moda, belleza y tecnologia.
La revision evidencié que la fidelizacion del
consumidor no surge de manera inmediata
tras la exposicion a contenido de influencers,
sino que se construye progresivamente a
partir de la conflanza, la satisfaccion vy la
experiencia percibida con la marca. Esto
confirma que el uso de influencers no solo
cumple un rol persuasivo inicial, sino que
tambiéen puede contribuir al fortalecimiento
de relaciones relacionales sostenibles,
siempre que la marca mantenga coherencia

y valor posterior a la conversion.

Se identifico que la intencién de compra, la
confianza y el engagement cumplen roles
mediadores o moderadores que explican
la efectividad del marketing de influencers.
Este comportamiento sugiere la existencia
de mecanismos psicolégicos y afectivos
propios del consumidor digital millennial,
donde la autenticidad del mensaje y la
interaccion simbdlica con el influencer
operan como rutas de procesamiento
que impulsan la intencion de compra vy,
en etapas posteriores, la lealtad hacia
la marca. En conjunto, estas dinamicas
demuestran que la influencia digital va
mas alla del impacto comercial inmediato y
puede integrarse dentro de estrategias de
marketing orientadas a relaciones de largo

plazo.
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