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Empatia y consistencia: las claves de los influencers para influir en la
decision de compra de la generacion Z

RESUMEN

En la investigacion se analiza la asociacion de los componentes de empatia y consistencia de
influenceres que tienen presencia en medios digitales con la decisién de compra de personas
pertenecientes a la generacidon Z. La metodologia es cuantitativa, se aplico un cuestionario a
625 individuos de la generacién Z con edad de 18 a 29 afios, de esta manera se empled la
técnica de ecuaciones estructurales para realizar el andlisis multivariante, permitiendo la
obtencidn de valores estadisticos de regresion, correlaciones entre las variables, asi demostrar
la asociacion de los componentes involucrados. Se encontrd que la empatia y consistencia de
los influencers estan correlacionadas y en conjunto tienen efecto en la decisién de compra de
las personas de la generacion Z, los cuales siguen contenido, mensajes, recomendaciones de
productos y servicios, asi como de posturas sobre temas de tendencia que asumen los
influencers desde las plataformas en las que tienen presencia. Es importante destacar el
compromiso y responsabilidad de los influencers hacia la comunidad de este grupo
generacional, de tal manera fortalecer la confianza y credibilidad con acciones que tengan
valor y utilidad para los usuarios, considerando que las marcas comerciales y organizaciones
los han encontrado como aliados estratégicos y figuras influyentes ante las audiencias
objetivo, haciendo mas eficiente la comunicacion y beneficiando la atraccion de nuevos
receptores digitales que puedan ser parte de su mercado meta.

Palabras clave: Redes sociales, lider de opinion, audiencia digital, influencia digital,
comunicacion digital.
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Empathy and consistency: the keys for influencers to influence the
purchasing decisions of Generation Z

ABSTRAC

This study analyzes the association between the empathy and consistency components of
influencers with a presence on digital media and the purchase decisions of individuals
belonging to Generation Z. A quantitative methodology was employed, and a questionnaire
was administered to 625 Generation Z individuals aged 18 to 29 years. Structural equation
modeling was used for the multivariate analysis, enabling the estimation of regression
coefficients, correlations among variables, and the assessment of the relationships between
the components involved. The findings indicate that influencer empathy and consistency are
positively correlated and, together, have a significant effect on the purchase decisions of
Generation Z consumers. These individuals actively follow content, messages, product and
service recommendations, as well as opinions on trending topics shared by influencers through
the digital platforms on which they maintain a presence. The results highlight the importance
of influencers' commitment and responsibility toward this generational group. By providing
valuable and useful content, influencers can strengthen trust and credibility among their
audiences, furthermore, commercial brands and organizations have identified influencers as
strategic partners and influential figures capable of reaching target audiences effectively,
enhancing communication processes and facilitating the attraction of new digital users who
may become part of their target market.

Keywords: Social media, opinion leader, digital audience, digital influence, digital
communication.
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Projetos de vida e carreira no ensino secundario: uma revisao
sistematica da literatura

RESUMO

Este estudo teve como objetivo realizar uma revisdo sistematica da literatura sobre projetos
de vida e carreira entre estudantes do ensino secundario, identificando abordagens tedricas,
metodologias e resultados relevantes. A pesquisa foi desenvolvida com recurso a metodologia
PRISMA e a uma revisao de 30 fontes obtidas em bases de dados como a Scopus, SciELO,
Latindex, Redalyc e Dialnet. Os resultados mostram que os projetos de vida fortalecem a
motivacdo, o autoconhecimento, a tomada de decisdes e a permanéncia na escola. Além disso,
identificou-se que os fatores socioecondmicos, familiares, emocionais e institucionais
influenciam significativamente a construgdo dos objetivos académicos e profissionais. A
revisdo destacou ainda a importancia das competéncias socioemocionais, da inteligéncia
emocional e da orientacao vocacional no fomento do desenvolvimento integral dos estudantes.
Conclui-se que as instituicdes de ensino devem reforgar as estratégias de apoio e orientagdo
que permitam aos jovens construir projetos de vida alinhados com os seus interesses,
competéncias e contexto social.

Palavras-chave: projeto de vida, orientacdo vocacional, ensino secundario, trajetérias
educativas.

INTRODUCCION

En los ultimos afos las redes sociales se han establecido como un canal de comunicacidn
esencial entre la comunidad online inscrita en diversas plataformas como Facebook,
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Instagram, YouTube X, TikTok. Segun Macias Ugalde et al. (2025) estas herramientas no solo
facilitan la comunicacion, sino que han se integrado en parte de las estrategias que
implementan las marcas para interactuar y comprender las tendencias comerciales en las que
se encuentran los consumidores y su mercado meta. Para Duffett y Mxunyelwa (2025) la
digitalizaciéon de los mercados ha creado oportunidades y nuevas formas de incidir en los
usuarios de Internet, considerando que las nuevas generaciones han crecido en un ecosistema
tecnoldogico conectado en el que socializan, se informan, encuentran opciones de
entretenimiento y siguen a lideres de opinidn que toman en cuenta para la toma de decisiones
en su vida cotidiana.

Con base en Macias Ugalde et al. (2025) en este escenario se ha consolidado el fendmeno de
los influencers o influenciadores, personas que han construido su credibilidad y reputacién en
medios digitales, mantienen una base de seguidores con los que interactian y crean contenido
en diversas plataformas tecnoldgicas, destacando su capacidad de influir en la audiencia. De
acuerdo con Senyapar (2024) y Martinez Murcia (2023) existen las siguientes categorias de
influencers: 1) Nano-influencers, registran entre 2000 y 5000 seguidores, aun teniendo un
publico pequefio se distinguen por contar con una audiencia fidelizada; 2) Micro-influencers,
esta categoria presenta un perfil de entre 5000 y 100, 000 seguidores, acrecentando
relevancia al contar con un contenido organico en las plataformas digitales, en donde la
audiencia los ha determinado como fuentes fiables y expertas en los temas que comparten
online, con un buen nivel de nivel de engagement en una audiencia segmentada y con cercania
en los seguidores; 3) Macro-Influencers, cuentan con 100, 000 y 1000, 000 de seguidores,
las colaboraciones que buscan las marcas comérciales con este grupo, tienen el propdsito de
incrementar la visibilidad y las ventas, asi captar nuevos consumidores, ademas consiguen
que los productos y servicios que mencionan en sus plataformas digitales sean reconocidos
en poco tiempo; 4) Mega influencers, por lo general son considerados en un concepto de
celebridades con una audiencia registrada superior al milldn de usuarios, el nivel de alcance
que han conseguido maximiza la difusion de sus publicaciones, mayor exposicion y
reconocimiento entre la audiencia de Internet, los seguidores digitales puede ser mas
heterogéneos y diversificados.

De acuerdo a lo sefalado por Dwidienawati et al. (2025) en este ambiente tecnoldgico a la
generacién Z (nacida entre 1997 y 2012) se le reconoce como ciudadanos globales que
adoptan tendencias internacionales en comida, moda, idiomas y autoexpresion en medios
digitales. Segun Khanali y Moeini (2026) este segmento de la poblacion se distingue por ser
los primeros consumidores totalmente nativos digitales, caracterizandose por una
conectividad online continua, asi como un elevado nivel de alfabetizacion digital. Cabe
mencionar lo expuesto por Dwidienawati et al. (2025) matizando que este grupo generacional
valora mucho el apoyo social, recurriendo a su circulo social y comunidad de confianza en
Internet para obtener apoyo emocional y motivacion de lideres que se destacan en las redes
sociales. Cabe resaltar la estrecha relacion que se ha construido entre los influencers y la
generacién Z, Shrotriya et al. (2026) y Khanali y Moeini (2026) sefialan que esto se debe al
entorno completamente tecnoldgico en el que han crecido, siendo las redes sociales una de
sus principales medios de informacion, interaccién y entretenimiento, les resulta mas facil
socializar en las plataformas digitales.

De esta manera, la investigacion se realizé en la ciudad de Tijuana, Baja California, México
este municipio fronterizo colinda al norte con el Estado de California de los Estados Unidos, de
acuerdo con Renteria Pedraza et al. (2024) por su ubicacidon geografica se caracteriza por
concentrar una poblacidén diversa ocasionado por la migracion proveniente de otros Estados
del Pais y del extranjero. Con base en el comunicado del Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia (INEGI, 2024) el Estado de Baja California, al cual pertenece el municipio de Tijuana
es la segunda entidad de personas usuarias de Internet en México (90.9%). La poblacién que
participé en el estudio, son personas de la generacion Z con edad entre 18 a 29 afios, con
base en Khanali y Moeini (2026) este grupo generacional ha estado sumergido en el uso de
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tecnologias y digitalizacion de su entorno desde su nifiez. El articulo que se desarrolla producto
de la investigacion, contempla la revisidon de literatura sobre los elementos de empatia,
consistencia del influencer, asi como su asociacién con la decisién de compra, en donde
elementos como la credibilidad, la admiracién, en entusiasmo de los influenciadores, la
personalidad, la estabilidad emocional, coincidencia con los valores de la audiencia y las
cualidades que lo distinguen son fundamentes en este efecto. La metodologia es cuantitativa,
con la muestra obtenida de la poblacion de estudio se utilizé la técnica estadistica de
ecuaciones estructurales, se obtuvo un analisis multivariante, estadisticos de regresion,
correlaciones entre las variables, asi se identificaron los componentes involucrados dentro del
caso de estudio, que conduce a las conclusiones presentadas en el articulo, en relaciéon a la
asociacion de la empatia y consistencia de los influencers presentes en medios digitales con
la decisidon de compra de las personas de la generacién Z.

REVISION DE LITERATURA
Empatia y consistencia del influencer en consumidores de la generacién Z

De acuerdo con Fernandez-Gémez et al. (2023), el marketing de influencia es un fenédmeno
que ha venido creciendo en Internet, las personas creadoras de contenido consiguen tener
poder de conviccion o influencia en el comportamiento de los usuarios de Internet. En los
ultimos afios las personalidades digitales se han vuelto mas populares, segin Byun y Ahn
(2023) el desarrollo de contenido en Internet ha estado evolucionando hacia la
profesionalizacion de esta actividad, anadiendo herramientas tecnoldgicas que tienen como
proposito incrementar la efectividad de alcance entre los usuarios de Internet. De acuerdo con
la investigacion de Dang et al. (2025) los influencers tienen mayor influencia en los nativos
digitales de la generacién Z, este segmento de la poblacion prefiere la informacion proveniente
de estos lideres de opinidn en lugar de la publicidad convencional y promocion directa de las
marcas comerciales.

Los influencers que se presentan en las plataformas de Internet van creando una identidad
conforme adquieren experiencia para apropiarse de un espacio entre la audiencia. Como
seflalan Mouritzen et al. (2023) y Chaihanchanchai et al. (2026) la credibilidad es un factor
gue se incrementa en la audiencia conforme van descubriendo caracteristicas distintivas y
consistentes de los influencers, estableciendo un atractivo emocional y empatia con la que
cautivan a sus seguidores. Por este motivo Conde et al. (2023) coinciden en que las
habilidades que tienen los generadores de contenido deben estar acompafiadas de la
consistencia del liderazgo construido durante mucho tiempo, al mismo tiempo esto se asocia
con la empatia que conecta con la audiencia, asi incrementar la confianza en la comunidad
digital que busca apoyo en tomar decisiones con informacién sélida y fiable, en especial el
grupo de la generacion Z que gran parte de vida ha estado inmersa en el entorno digital.

Con base en Fernandez-Gomez et al. (2024) la estabilidad emocional y la personalidad
consistente que demuestra el Influencer con su audiencia logra establecer una estrecha
relacién de confianza, convirtiéndose en un canal atractivo para las marcas, ya que genera un
engagement importante para difundir de forma masiva mensajes que desean conectar con los
consumidores digitales. De acuerdo con Barquero-Cabrero et al. (2023) los influencers que
demuestran liderazgo y valores congruentes con su audiencia consiguen un efecto positivo en
la audiencia con mayor énfasis en las generaciones mas jovenes, impulsandolos a revisar de
manera mas frecuente su contenido digital y compartirlo entre su circulo social. Asi muchas
marcas comerciales, encuentran en estos lideres de opinién la manera de entrar de forma no
intrusiva en el imaginario de las audiencias mediante personajes digitales que poseen
credibilidad y confianza (Fernandez-Gomez et al., 2024; Barquero-Cabrero et al., 2023). Por
este motivo los influencers en la actualidad tienen que ser mas selectivos y congruentes en
decidir las marcas con las que tienen colaboraciones, ya que sus acciones pueden tener efecto
en las decisiones de comportamiento social y consumo de las personas.
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De esta manera, la empatia y la consistencia de los influencers se han convertido en elementos
clave para conectar con su audiencia, en especial con la generacién Z, de acuerdo con Gohil
et al. (2025) este segmento de la poblacion aprecia la autenticidad con la que los lideres de
opinidn en Internet han logrado ganar su confianza, distinguiendo su personalidad, estabilidad
emocional y congruencia con su audiencia. Al mismo tiempo la empatia alcanzada hace posible
generar un vinculo genuino, segun Medina-Chicaiza et al. (2024) establecen su marca personal
en funcidn de su credibilidad, asi los influencers van conquistando la admiracion de su base
de seguidores, los cuales se entusiasman cada que afaden nuevos contenidos o tienen alguna
aparicion en vivo en las plataformas digitales. Pérez y Martinez et al. (2025) destacan que la
empatia del influencer puede verse incrementada al coincidir con los valores del publico digital,
creando contenido en el que se perciba que comprenden las emociones de la audiencia
generando un engagement. Segun Ghalib y Ardiansyah (2023), la empatia y la coherencia
comunicativa puede motivar a los seguidores a tomar decisiones, en este sentido alimenta la
lealtad al ser consistentes entre la comunidad digital.

Segln Cueva et al. (2021) los consumidores digitales tienen acceso a un océano de
informacion en Internet, los influencers deben tener la capacidad de filtrar informacion valiosa
en las plataformas sociales con la finalidad de lograr el efecto de emocionar con contenido de
calidad que empatice con la audiencia de la generacién Z, esto impulsara la necesidad de este
pubico online a esperar nueva informacion. Con base en Batra et al. (2022) los individuos
tienden a formar vinculos con aquellas personas que perciben como similares, los influencers
han obtenido gran relevancia, ya que realizan un trabajo minucioso para generar confianza en
sus seguidores, no solamente se destacan las celebridades, también se encuentran lideres de
opinidn, asi como personas especializadas en un &rea especifica, quienes comparten
informacion, opiniones, experiencia personal y recomendaciones de productos y servicios que
consideran relevantes con su imagen. Las marcas desean ser respaldados por influencers que
se han ganado la empatia y muestran consistencia para ser vistos por la audiencia a la que se
dirigen en Internet, considerando que la generacidon Z esta inmersa en este entorno, Ghalib y
Ardiansyah (2023) sefialan la importancia de que la empatia conseguida, esté asociada con la
coherencia de los influencers a través de la informacidon que comparten, la consistencia tiene
un lugar importante con la incidencia en la decision de los consumidores digitales
contemporaneos.

En la investigacion de Kumar et al. (2026) sobre impacto de la credibilidad de los influencers
en la decision de compra de personas de la generacion Z, encontraron que la consistencia
demostrada mediante la confianza conseguida entre sus seguidores, la personalidad que lo ha
caracterizado y su estabilidad emocional tiene un efecto positivo en la decisiéon de compra,
por lo que es importante la existencia de valores congruentes con su audiencia para que este
efecto se mantenga por mucho tiempo, aunado a las cualidades que lo han destacado entre
otros influencers creando una conexiéon emocional, percepcion de autoridad con lo que
comparte, en donde el publico digital ha encontrado beneficios que considera de valor y
utilidad para la audiencia. Asi mismo, Chavare et al. (2025) sefalan que las estrategias de
interaccion en vivo son tacticas indispensables para confirmar y poner a prueba su
autenticidad y transparencia de lo que comparten. Asi Chavare et al. (2025) y Kumar et al.
(2026) manifiestan que la empatia y la consistencia que se demuestra en la produccion de
contenido y la interaccion en vivo son elementos esenciales que incrementan la credibilidad
del influencer como marca, teniendo efecto en las decisiones de la poblacién de la generacién
Z. En la siguiente tabla se detalla una sintesis de las dimensiones de empatia y consistencia,
que son importante para el seguimiento de contenido y recomendaciones que comparten los
influencers en las plataformas de Internet, asi como su asociacion con efecto en la decision
de compra de los usuarios de la generacion Z.
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Tabla 1.
Dimensiones: empatia y consistencia del influencer en la generacion Z
Dimension Elementos que integran Ila Autores
dimension
Empatia del influencer Admiracién del influencer, Batra et al. (2022),

entusiasmo con el que realiza sus
recomendaciones, coincidencia con
los valores de los seguidores,
creacion de contenido de valor,
comprension de las emociones de los
seguidores reflejado en el contenido
e informacion que comparte.

Chaihanchanchai et al. (2026),
Chavare et al. (2025), Dang et
al. (2025), Fernandez-Gomez et
al. (2024), Ghalib y Ardiansyah
(2023), Gohil et al. (2025),
Kumar et al. (2026), Pérez y
Martinez et al. (2025), Mouritzen
et al. (2023)

Consistencia del Confianza percibida del influencer Batra et al. (2022), Barquero-

influencer por mucho tiempo, presenta Cabrero et al. (2023), Conde et
personalidad firme, demuestra al. (2023), Fernandez-Gémez et
estabilidad emocional, valores al. (2024), Ghalib y Ardiansyah
congruentes percibido durante (2023), Kumar et al. (2026),
mucho tiempo por sus seguidores, Medina-Chicaiza et al. (2024)
cualidades que lo han distinguido
entre otros influencers.

Importancia en la Autoridad percibida en sus Byun y Ahn (2023), Cueva et al.

decision de compra recomendaciones, logra conexiéon (2021), Fernandez-Gomez et al.
emocional con la audiencia, (2023), Ghalib y Ardiansyah
seguidores obtienen reciprocidad en (2023), Gohil et al. (2025),

beneficios y recompensas que Kumar et al. (2026), Pérez y
consideran de valor, trasmite Martinez et al. (2025)
confianza en la informacion que

comparte.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los autores citados

La empatia y la consistencia del influencer, son dos dimensiones estratégicas que fortalecen
la capacidad de influir en la decision de compra da los seguidores digitales de la generacion
Z. La empatia, por una parte, genera vinculos emocionales a través de la coincidencia de
valores emocionales y contenido que conecta con la audiencia, ademas de la compresion de
las necesidades de los usuarios que visitan las diversas plataformas en Internet, por su parte
la consistencia afianza la credibilidad al demostrar una personalidad firme, congruente y que
ha sido confiable durante mucho tiempo. Estos elementos favorecen que las recompensas
planeadas por el Influencer, sean recibidas con mayor aprobacion y confianza, percibidas con
valor reciproco, convirtiéndose en un referente importante dentro del proceso de evaluacion
de alterativas y decision de compra entre sus seguidores.

Metodologia

La investigacion que se presenta en el articulo es cuantitativa, este enfoque esta centrado en
la descripcidn, analisis, interpretacion y prediccion el fenomeno estudiado mediante los datos
recopilados, con base en Herndndez-Sampieri y Mendoza-Torres (2023) en el método
cuantitativo es posible emplear herramientas y técnicas estadisticas que permiten la
interpretacion, discusion y conclusion con el propdsito de dar respuesta al objetivo de la
investigacion.

De acuerdo con Thakkar (2020) la técnica estadistica de ecuaciones estructurales, permite
realizar un analisis multivariante, mostrando valores de regresion, correlaciones entre las
variables, asi la identificacién de los componentes involucrados. En este caso se demuestra la
asociacion de la empatia y consistencia alcanzada por los infuencers en medios digitales, con
la decision de compra de las personas de la generacién Z, los cuales siguen su contenido en
las plataformas de Internet, en donde estos lideres de opinidn comparten experiencias
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personales, opiniones, recomendaciones, contenido educativo, entretenimiento, estilo de vida,
coberturas de eventos, posturas con la comunidad, interactian con la comunidad y contenido
motivacional que los distingue entre su audiencia, buscando influir en el publico digital.

De esta manera, el cuestionario aplicado se construyé en las siguientes etapas: 1) busqueda
de informacioén tedrica presentada en la seccion de revisidon de la literatura del manuscrito, en
la cual se documentan las preguntas del instrumento en relacién a los elementos que integran
las dimensiones de empatia del influencer, consistencia del influencer y asociacién con
decisién de compra de las personas de la generacién Z; 2) el cuestionario fue enviado para
evaluacion por cinco expertos con experiencia en investigacién en comportamiento del
consumidor online y mercadotecnia digital; 3) con base en las observaciones de los cinco
expertos, se logré mejorar la redaccion de preguntas, eliminacién de items que se
consideraron innecesarios; 4) se procedid a realizar una prueba piloto a 30 personas para
revisar la comprension de las preguntas, asi como errores que se hayan omitido, los cuales
pudieran ser detectados por la poblacion de estudio; 5) confirmada la versidn final se procedio
a la aplicacién del cuestionario (individuos de la generaciéon Z, entre 18 a 29 afios con
residencia en la ciudad de Tijuana, Baja California), cabe destacar que las personas
participantes deberian cumplir con dos preguntas filtro: a) siguen influencers en redes
sociales; b) siguen influencers que comparten informacién publicitaria o recomendaciones de
productos o servicios en sus plataformas digitales. El trabajo de campo de realizd con la
aplicacion del instrumento online, en el que participaron siete estudiantes de la licenciatura
en mercadotecnia, inscritos en un programa de servicio social profesional de investigacion en
innovacion tecnoldgica y estratégica en turismo y mercadotecnia, dicho programa esta
registrado en la Facultad de Turismo y Mercadotecnia, de la Universidad Auténoma de Baja
California. La muestra obtenida es de 625 personas de la generacion Z de la ciudad de Tijuana
Baja California, cabe destacar que Vargas-Halabi y Mora-Esquivel (2017) y Hair et al., (2014),
recomiendan que para utilizar la técnica estadistica multivariante de modelo de ecuaciones
estructurales es necesario un tamafo de muestra de al menos 200 casos, se cumple con esta
recomendacién en el caso de estudio presentado en el articulo. El contenido del instrumento
aplicado se muestra en la tabla 2.

Tabla 2.

Dimensiones del cuestionario aplicado.

Escala de
Likert de
cinco puntos

Namero de horas por dias con que consume contenido de influencers en los
medios digitales

Dimension: Importancia de la empatia del influencer en el seguimiento de su
contenido

Credibilidad del influencer

Admiracidn generada por el influencer en la audiencia

Entusiasmo con el que realiza sus recomendaciones E_scala . de
— - - Likert de cinco

Coincidencia con los valores personales de sus seguidores. tos

Creacidén de contenido de valor que genera conexion con la audiencia pun

Comprensién de las emociones de los seguidores reflejada en el contenido generado

Dimensidn: Consistencia percibida del influencer en el seguimiento de su contenido

Genera confianza percibida por parte de la audiencia a lo largo del tiempo

Demuestra una personalidad firme.

Demuestra estabilidad emocional con su audiencia Escala de

Mantiene valores morales congruentes con los seguidores a lo largo del tiempo Likert de cinco

Demuestra cualidades distintivas al comunicarse con sus seguidores que lo diferencian puntos
de otros influencers

Dimensién: Decisién de compra de la generacion Z en funcién del contenido generado

por influencers

Autoridad del influencer

Conexién emocional con sus seguidores.
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Reciprocidad del influencer a través de beneficios y recompensas hacia la audiencia Escala de
Confianza generada por el influencer en la audiencia respecto a la informacién que Likert de cinco
comparte puntos
Datos demograficos

Escala de
Edad .

razon

. Opcidn

Genero pci¢

multiple

Fuente: Elaboracion propia

La informacion de los cuestionarios aplicados se capturd en una base de datos disefiada en el
Software IBM SPSS Statistics 22, para la validacion de la consistencia interna y confiabilidad
de las dimensiones presentadas en la Tabla 1 (empatia del influencer; consistencia del
influencer; decisién de compra de la generacién Z), se utilizd el coeficiente estadistico alfa de
cronbach, De acuerdo con Doral et al. (2018) el valor estadistico de cada dimensién se
recomienda debe estar por encima de 0.7. De esta manera, los valores estadisticos presentado
en la tabla 3 cumplen con este criterio: Importancia de la empatia del influencer en el
seguimiento de su contenido (0.903); Importancia de la consistencia percibida del influencer
en el seguimiento de su contenido (0.933); Elementos importantes de la decision de compra
de la generacién Z en funcion del contenido generado por influencers (0.900).

Tabla 3

Consistencia interna de los constructos y confiabilidad: coeficiente Alfa de Cronbach

Empatia del influencer Consistencia del influencer Decision de compra de la
generacion Z
Alfa de Cronbach N de Alfa de Cronbach N de Alfa de Cronbach N de
elementos elementos elemen
tos
0.903 6 0.933 5 0.900 4

Fuente: Elaboracion propia

Posterior a la revisidn este criterio de consistencia interna con el estadistico de alfa de
cronbach, en la seccion de resultados y discusion se exponen los hallazgos obtenidos mediante
la técnica de ecuaciones estructurales, que condujo al modelo que expone la importancia de
la relacion de la empatia y consistencia de los infuencers en medios digitales, asi como su
asociacion con la decisidon de compra de la audiencia de la generacién Z, la cual consulta su
contenido e informacion generada que funciona como recurso de apoyo en este proceso.

RESULTADOS Y DISCUSION

Mediante la técnica estadistica de modelos de ecuaciones estructurales, se obtuvieron los
resultados en relacidn a la empatia y la consistencia mostrada por los influencers en los medios
digitales y su asociacion en la decision de compra de las personas de la generacidén Z. De esta
manera, se exponen las medidas de ajuste del modelo, los resultados de los coeficientes no
estandarizados, los estadisticos de covarianzas, las correlaciones entre los elementos
presentados en el estudio y el modelo que muestran el sentido, asi como los datos estadisticos
de los elementos que lo integran. La muestra es de 625 individuos de la generacion Z entre
18 a 29 afios con residencia en la ciudad de Tijuana, Baja California, el 48% indicaron ser
hombres y el 52% mujeres.

De acuerdo con Escobedo-Portillo et al. (2016) los modelos de ecuaciones estructurales
(Structural Equation Modeling - SEM), se caracterizan por dos factores fundamentales, el
primero por evaluar la dependencia multiple y cruzada de los elementos analizados, el
segundo se refiera a la representacion de conceptos no observados de estas asociaciones, asi
tomar en cuenta el error de medida establecido mediante el proceso de estimacion. Para el
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analisis de la validez del modelo en el presente articulo, se evaluan las medidas de bondad de
ajuste clasificadas en tres grupos que destaca Martinez-Avila (2022) los cuales son
indispensable para este proceso estadistico: 1) medidas de ajuste absoluto; 2) medidas de
ajuste incremental y 3) parsimonia, los resultados se muestran en la Tabla 4.

Con base en Hooper et al. (2008), las medidas de ajuste absoluto evalGan el nivel de ajuste
del modelo hipotético en relacién con los datos empiricos observados, en comparacién con el
contraste del modelo de referencia, determinando si el modelo propuesto ofrece el mejor
ajuste, en esta categoria se analiza el valor estadistico Chi-Cuadrado que se obtiene
comparando covarianzas (X?). Asi mismo, Doral et al. (2018) sefiala que un buen ajuste del
modelo presentaria como resultado un P-value > 0.05, los autores, (Doral et al., 2018; Hooper
et al., 2008; Wheaton et al., 1977) destacan que este valor se distingue por ser una medida
sensible al tamafio de la muestra, por tal motivo para el caso de muestras grandes, es
conveniente usar el valor ponderado obtenido por los grados de libertad (degrees of freedom”,
d.f.), su calculo considera el tamafio de la muestra, y el total de factores del modelo (Doral et
al., 2018), en el valor de Chi-cuadrado (x2/d.f.) si bien no existe un consenso generalizado
sobre el intervalo aceptable, se recomienda que este pueda variar entre 5.0 hasta 2.0. De
esta manera, se presenta la medida RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), la
cual indica el nivel en el que el modelo propuesto se ajusta a la matriz de covarianza, el
estadistico obtenido debe presentarse < 0.08 para un ajuste razonable (Morata-Ramirez et
al., 2015; McDonald y Ho, 2002). En cuando a la medida GFI (Goodness-of-fit), mide la bondad
del ajuste deduciendo qué parte de la varianza y covarianza de la muestra se explica en el
modelo, de acuerdo con Doral et al. (2018) se requiere obtener un valor de 0.90 como umbral
minimo. En cuanto el AGFI (Adjusted goodness-of-fit statistic), con base en Westland (2019)
debe ajustarse teniendo en cuenta los grados de libertad, el valor minimo admitido en este
parametro con base en Barberan et al. (2019) es 0.8. Por su parte el SRMR (standardised root
mean square residual), es un estadistico que se interpreta como la covarianza residual
estandarizada en la muestra (Barberan et al. 2019), de acuerdo (Cho et al., 2020) se requiere
un punto corte menor o igual que 0.08, segun el criterio de Shi et al. (2019), el SRMR es mas
confiable que el RMSEA en rechazar modelos que no se ajustan, en especial para muestra
chicas, iguales o menores a 200, por lo tanto es importante revisar ambos indices dependiendo
del contexto del modelo y de los datos obtenidos.

En relacion a las Medidas de Ajuste Incremental o de comparacion, en el analisis de ecuaciones
estructurales se presenta el NFI (Normed fit index) un indice propuesto por Bentler y Bonnett
(1980), permite medir la mejora del ajuste del modelo tedrico propuesto comparando con un
modelo nulo, determinando el grado en que el modelo de estudio representa adecuadamente
los datos. Este parametro con base en Doral et al. (2018) y Sivo et al. (2006) debe encontrar
valores entre 0 y 1, valores > 0.90 se establecen en el umbral como indicativo de un buen
ajuste del modelo. También se debe obtener el indice TLI (Tucker lewis index), el cual se basa
en comparar el modelo propuesto con el modelo nulo, segin Doral et al. (2018) este indice
tiene una mejor adecuacion con muestras pequenas, para Garrido-Bermudez et al. (2023) un
resultado > 0.90 sugiere un ajuste aceptable. Asi mismo, el indice de Ajuste Comparativo
(Comparative fit index - CFI), destaca Garrido-Bermudez et al. (2023) de forma similar en
cuanto a los parametros de aceptables, indicando que un valor > 0.9 confirma buen ajuste
del modelo. Ademas, de forma similar sucede con el indice de ajuste comparativo (Corporative
Fit Index - CFI) que debe contar con el criterio >0.90.

Es importante presentar también en los modelos de ecuaciones estructurales las Medidas de
Ajuste de Parsimonia, el mejor modelo puede no ser el mas complejo, sino el mas simple y
que explica adecuadamente los parametros que lo conforman , el indice de bondad del ajuste
parsimonico (Parsimony goodness-of-Fit - PGFI), indice de Ajuste Parsiménico Normalizado
(Parsimonious Normed Fit - PNFI) y el indice Comparativo de Ajuste Parsimonioso
(Parsimonious Comparative Fit Index -PCFI), con base en Doral et al. (2018) y Escobedo-
Portillo et al. (2016) el umbral adecuado parte de > 0.50, entre mas cercano a 1 representa
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mejor ajuste. Para Escobedo-Portillo et al. (2016) estas medidas vinculan la calidad del
modelo, con el nimero total de coeficientes estimados que son indispensables para lograr el
nivel de ajuste requerido. En la tabla 4 se presentan los valores estadisticos obtenidos, los
cuales en su mayoria estan dentro de los umbrales establecidos, que corresponden a medidas
de ajuste absoluto, medidas de ajuste incremental y las medidas de ajuste de parsimonia.
Esto significa un buen nivel de ajuste con los datos observados.

Tabla 4.

Medidas de ajuste del modelo

Medida de ajuste Medida de ajuste Valores Valoracion
aceptable obtenidos

Medidas de ajuste absoluto

Chi-Cuadrado X? 255.996

d.f. 318

P-value > 0.05 0.000 No aceptable

x%/d.f 2.0<x<5.0 2.942 Aceptable

GFI > 0.90 0.944 Aceptable

SRMR < 0.08 0.031 Aceptable

AGFI > 0.80 0.923 Aceptable

RMSEA < 0.08 0.056 Aceptable

Medidas de ajuste incremental

NFI > 0.90 0.967 Aceptable

TLI > 0.90 0.973 Aceptable

CFI > 0.90 0.978 Aceptable

Medidas de ajuste de parsimonia

PGFI > 0.50 0.648 Aceptable

PNFI > 0.50 0.801 Aceptable

PCFI > 0.50 0.801 Aceptable

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los no coeficientes no estandarizados en la tabla 5 se observa el nivel de
significancia de cada elemento dentro del modelo presentado, se incluyen las estimaciones
(Estimate), el error estandar (S.E.), el valor critico (C.R.) y el nivel de significancia (P). Los
autores Weston y Gore (2006) sefialan que un valor P < 0.05 indican un resultado
estadisticamente significativo entre las variables. Asi mismo, los estadisticos con valor P(***)
precisa una significancia en el nivel de 0.01 (Garcia-Veiga, 2011). En este modelo se destaca
que, todas las variables obtuvieron un valor en el nivel de 0.01, por lo tanto, se cumple con
un ajuste adecuado del modelo con base en los criterios revisados de coeficientes no
estandarizados.

Tabla 5.
Resultados de coeficientes no estandarizados
Estimate S.E. C.R. P Label
Importancia_decisioncomp ____ g oatia influencer 351  .049 7.154  *** par_13

ra
Importancia_decisioncomp
ra
Creacion_contenido_de_v

<---Consistencia_influencer .516 .048 10.680 *** par_14

alor <---Empatia_influencer 1.000

gfe”sc'enc'a—"a'“es—seg“'d <--- Empatia_influencer 996  .041 24.518 *** par_1
Eg;usmsmo_recomendaao <---Empatia_influencer 1.037 .044 23.551 *** par 2
Credibilidad_influencer <---Empatia_influencer .992 .048 20.499 *** par_3
Admiracion_influence <---Empatia_influencer .923 .051 18.179 *** par_ 7
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Compresion_emosiones_s

. <---Empatia_influencer 1.063 .041 26.153 *** par_12
eguidores
Autoridad ___Importancia_decisionc 1.000

ompra

Conexién_emocional ___Ionr:qp;gtanaa_deasmnc 1.043 .042 25.013 *** par_4
Reciprocidad_beneficios_y <___Impor‘tancia_decisionc 969 043 22.387 *** par 5
_recompensas ompra
Confianza_en_informacion <___Impor‘tanC|a_deC|S|onc 1.090 .042 25.770 *** par_6
_que_comparte ompra

Cualidades_que_distingue
n_entre_otros_infuencers
Valores_congruentes_con

<---Consistencia_influencer 1.000

<---Consistencia_influencer 1.025 .033 31.267 *** par_8

_seguidores

Estabilidad_emocional <---Consistencia_influencer .951 .036 26.502 *** par_9
Conf|anz§_perC|b|da_por_ <---Consistencia_influencer 1.028 .036 28.760 *** par_10
mucho_tiempo

Personalidad_firme <---Consistencia_influencer .950 .035 27.524 *** par_ 11

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 6 se observan la covarianza entre las variables (Empatia_influencer <-->
Consistencia_influencer) en donde el valor P es significativo, por lo que el modelo reproduce
las relaciones bidireccionales existentes entre las variables enddgenas presentadas en el
modelo. Con base en Garcia-Veiga (2011) y Ruiz et al., (2010) para las variables predichas y
observadas se considera un buen ajuste cuando la significancia es menor a 0.05, en el
presente caso del modelo se cumple con este criterio, los valores obtenidos indican relacién
significativa entre las variables: empatia del influencer y consistencia del influencer.

Tabla 6.

Covarianzas

Estimate S.E. C.R. P Label

Empatia_influencer <--> .638 .047 13.535 *** par_15
Consistencia_influencer

Fuente: Elaboracion propia

De esta manera, en la tabla 7 se muestran las correlaciones estandarizadas correspondientes
a las variables latentes obtenidas mediante la herramienta de modelado de ecuaciones
estructurales con el software IBM SPSS Amos: Empatia_influencer <-->
Consistencia_influencer (0.820). Con base en Roy-Garcia et al. (2019) las correlaciones
estandarizadas se vallan entre -1 y 1, el dato estadistico obtenido exterioriza una buena
asociacion entre las variables. Con base en Medina-Chicaiza et al. (2024) y Pérez-Martinez et
al., (2023) la empatia y consistencia de los influencers es parte fundamental en la creacién
de su marca personal, que conecta con la audiencia para que sientan atraidos y consuman el
contenido que desarrollan en los medios digitales. Para Renés-Arellano et al. (2020) y
Gutiérrez-Arenas et al. (2022) la confianza y credibilidad percibida de los influencers que
siguen la generacién Z durante mucho tiempo logra persuadir los sentimientos de admiracion,
necesidad de guia y consejos para tomar decisiones.
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Tabla 7.
Correlaciones
Estimate
Empatia_influencer <--> Consistencia_influencer 0.820

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 2 se presenta el modelo que muestra los componentes de empatia y consistencia
de los infuencers en medios digitales, y su asociacidon con la decisién de compra de la
generacion Z que sigue su contenido, asi como estos elementos se interrelacionan. De esta
manera, se muestran los coeficientes estandarizados significativos con los valores estadisticos
de correlacidon, que precisan la direccién y asociacién que ocurre entre las variables. Asi
mismo, se despliegan los datos estadisticos de regresion lineal que indican el nivel de
dependencia mediante las variables predictoras: Empatia del influencer -> Importancia en la
decision de compra de la generacion Z (0.37) significativo en el nivel de 0.01; Consistencia
del Influencer -> Importancia en la decision de compra de la generacion Z (0.57) con
significancia de 0.01. También, se muestra el coeficiente de correlacion multiple (r?), que
corresponde al valor estadistico que estiman la Empatia del Influencer y la Consistencia del
Influencer, las cuales explican 80% (0.8) de la varianza en la variable Decisién de Compra de
la Generacién Z, situdndolos como elementos fundamentales en este entorno digital. Estos
elementos, tienen una asociacidén significativa en el comportamiento de la audiencia de
Internet, con base en Ghalib y Ardiansyah (2023) la generacidon Z se caracteriza por la
interaccidon constante con plataformas, canales de contenido y redes sociales generadas por
los influencers, los cuales implementan una estrategia con el proposito de lograr una conexion
con los usuarios motivandolos a la adquisicidon de productos y servicios que anuncias en sus
plataformas. Segun Cueva et al. (2021) y Batra et al. (2022) el marketing de influencers
aplicado con efectividad, contribuye en la motivacién de las personas que estan buscando
informacién que aclare las dudas sobre las diversas opciones de compra que presentes en el
mercado digital.
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Figura 2.

Empatia y consistencia de los infuencers en medios digitales, y su asociacion con la decision
de compra de la generacion Z.
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Fuente: Elaboracion propia

CONCLUSIONES

La empatia es un componente fundamental, que se va construyendo de acuerdo con el
entusiasmo que van imponiendo los influencers, el contenido de valor percibido por la
audiencia debe estar respaldado por la legitimidad en las acciones resultado del analisis de las
necesidades de la comunidad online que ha conducido a la efectividad de coincidir y
comprender las emociones de los usuarios digitales de la generacién Z. La admiracion y
credibilidad del influencer ha logrado crecer a través de la constancia de sus acciones
consideradas como auténticas por la generacion Z, asi logrardn mayor efecto en las decisiones
de las personas de este grupo de la poblacién, tanto en la forma de conducirse en su vida
cotidiana como de referencia clave para adquisicion de productos recomendados.

La consistencia del influencer compuesta por la confianza, la personalidad, estabilidad
emocional, valores congruentes con los seguidores y cualidades con que se distinguen y
conecta con la comunidad online, resulta ser un componente importante con efecto en el
comportamiento de decisién de compra de las personas de la generacién Z. Esta dimension
estd correlacionada con la empatia del influencer, estas cualidades se benefician en ambos
sentidos, considerando que las nuevas generaciones tienden a desconfiar en la informacion
proveniente de la publicidad tradicional, en su lugar prefieren respaldarse en los lideres de
opinidn presentes en Internet, los cuales se han ganado su confianza explicando y dando su
punto de vista sobre temas de actualidad que son tendencia, caracteristicas y funcionalidad

de productos y servicios, evaluacion segln su area de experiencia, incluso riegos a tomar en
cuenta.

De esta manera, las componentes de empatia y consistencia del influencer en conjunto
presentan una relacién fuerte positiva con la importancia en la decision de compra de las
personas de la generacion Z, este resultado indica la importantes de estos elementos en la
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actualidad para motivar a la audiencia que sigue el contenido, mensajes, recomendaciones y
posturas sobre los temas de tendencia en los que deciden hacer su trabajo los influencers.
Resulta fundamental destacar y concientizar la implicacién y responsabilidad que tiene la
profesionalizacion y ética de las actividades impulsadas por los influencers, para que los
miembros de la comunidad digital de este grupo generacional contintden fortaleciendo su
confianza en este medio, en el que las marcas han encontrado un referente con las audiencias
a las que quieren llegar. Asi mismo, los influencers, deben evitar la conveniencia de
relacionarse con todas las marcas y pensamientos ideoldgicos que les generen ganancia en
un primer momento, en su lugar mantener la congruencia y seleccionar aquellos que
contribuyan a la consistencia y empatia que los ha caracterizado con la comunidad se
seguidores digitales y adaptarse a los cambios de nuevas generaciones.

Las limitaciones que pueden referirse a la presente investigacién, es la necesidad de replicar
el proyecto en otras partes del mundo, para verificar coincidencias con los resultados y
conclusiones. Ademas, para profundizar es necesario un método mixto utilizando técnicas
cualitativas de focus group y entrevistas en profundidad para obtener informacién sobre las
causas, momentos y tipo de decisiones en las que la empatia y consistencia del influencer
alcanzan un mayor efecto en las decisiones de compra de las personas de la generacién Z.
Asi, para confirmar los efectos de estos componentes, puede en futuras investigaciones
establecer como unidades de analisis a organizaciones que han tenido colaboraciones con
influencers, para determinar los resultados alcanzados, detectando los elementos que integran
de las dimensiones de empatia y consistencia que distinguen a los influencers con los que han
realizado estas colaboraciones.
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