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Introduccion

El presente trabajo de investigacion se centra en el estudio de las nuevas dindmicas de comunicacion
comercial que define el mercado digital contemporaneo. A través de un andlisis del comportamiento de
los consumidores jovenes, se busca comprender como los distintos formatos de interaccion en redes

sociales moldean sus percepciones y habitos de consumo.

Este estudio no solo busca identificar las preferencias de la audiencia ante los creadores de contenido
digital, sino también explorar el valor de la autenticidad en los mensajes que circulan de manera organica
en las plataformas. Al examinar estos elementos, el documento ofrece una vision técnica sobre la
efectividad de las estrategias de comunicacion, proporcionando datos relevantes para la toma de decisiones
dentro del ambito del marketing actual. En Gltima instancia, esta investigacion se desarrolla como una
herramienta analitica para interpretar como la confianza y la identificacion personal se transforman en los

activos mas valiosos para cualquier estrategia publicitaria dirigida a las nuevas generaciones.



Planteamiento del problema

En la actualidad, el segmento joven representa uno de los grupos con mayor nivel de interaccion en redes
sociales. Su consumo constante de contenido digital ha transformado la manera en que perciben la

publicidad y toman decisiones de compra.

A diferencia de la publicidad directa emitida por las empresas, los jovenes tienden a interactuar con
contenido generado dentro de las plataformas sociales, especialmente aquel producido por

microinfluencers y por usuarios comunes.

Los microinfluencers cuentan con comunidades digitales consolidadas, segun el estudio del CEIPA
(febrero 19 de 2026). Karol G se posiciona como una de las figuras que lidera el panorama digital gracias
a su impacto cultural, construyendo una narrativa de entretenimiento cotidiano desde una perspectiva mas
tradicional, basada en la musica y su trayectoria artistica. Por otro lado, creadores como Juanda y Carlos
Feria no solo producen contenido, sino que se han consolidado como canales de comunicacién permanente
sobre celebridades y tendencias del entretenimiento, lo que les permite generar mayores niveles de
confianza, credibilidad, conversion y tiempo de visualizacién entre su audiencia. Este tipo de contenido
no es percibido como publicidad pagada, sino como una comunicacion auténtica que se construye a partir

de frases, memes, tendencias y situaciones virales del dia a dia.

Otro ejemplo claro de esta dindmica son Los Chicaneros y Los Montafieros, quienes comenzaron como
familias comunes y con el paso del tiempo, se fueron posicionando como referentes digitales gracias a la
creacion de contenido humoristico basado en situaciones cotidianas de la vida diaria, relaciones familiares
y dinamicas sociales comunes. Su impacto en las audiencias no se da a partir de la promocion directa de

productos o estilos de vida especificos, sino a partir de la identificacion que generan al representar



experiencias reales que el pablico reconoce como propias. A través de la comedia y la naturalidad, estos
creadores construyen una relacion cercana con sus seguidores, lo que fortalece la percepcion de
autenticidad y confianza, permitiéndoles influir de manera indirecta en actitudes, preferencias y decisiones

de consumo.

Por otro lado, el contenido generado por usuarios (UGC, User Generated Content) hace referencia a fotos,
videos, resefias o publicaciones creadas por personas comunes que comparten experiencias reales con
productos, servicios o estilos de vida. Este tipo de contenido, al no provenir directamente de las marcas ni
responder a una estructura publicitaria tradicional, puede percibirse como méas auténtico, espontaneo y

menos comercial, lo que incrementa la confianza del consumidor.

Actualmente, la forma en que las marcas se relacionan con los consumidores ha cambiado de manera
significativa. Segun un estudio de PuroMarketing (PMK, 16 de septiembre de 2025), anteriormente las
empresas centraban sus esfuerzos en medios tradicionales como la television, la radio, revistas, banners o
publicidad impresa para dar a conocer sus marcas. Sin embargo, en la actualidad el foco de la
comunicacion comercial se ha desplazado hacia los contenidos que generan las personas, tales como
videos, resefias y experiencias compartidas en redes sociales, los cuales resultan mas cercanos y creibles
para los usuarios.

Aun asi, no existe suficiente claridad sobre cual de estas dos estrategias el contenido creado por
microinfluencers o el contenido generado por usuarios (UGC User Generated Content) ejerce una mayor
influencia en la decision de compra, especialmente dentro del segmento joven, que se encuentra altamente

expuesto a este tipo de contenidos en las redes sociales.



Por ello, se propone realizar un analisis comparativo entre la influencia de los microinfluencers y el
contenido generado por usuarios (UGC), con el fin de identificar cudl de estas estrategias tiene un mayor

impacto en la decision de compra de los consumidores jovenes.



Marco Tebrico

Antecedentes Histdricos del Internet

Para comprender la importancia actual del marketing digital en redes sociales, es necesario remontarse a
los origenes de internet y la evolucion de las tecnologias de comunicacion. En sus inicios, las
computadoras tenian un uso limitado, principalmente cientifico y gubernamental, destinadas al
almacenamiento de informacion y la realizacion de célculos. Los principales medios de comunicacion
eran el telefono y el telégrafo, hasta que en la década de 1960 comenzaron los primeros avances hacia lo

que hoy conocemos como internet.

En 1963, Joseph Carl Robnett Licklider, investigador de la Agencia de Proyectos de Investigacion
Avanzada (ARPA) en Estados Unidos, planteo la idea de una red de ordenadores interconectados que
permitiera compartir informacion de manera rapida y eficiente. Posteriormente, en 1965 se logro la
primera conexion entre dos computadoras mediante una linea telefonica. El verdadero hito ocurrié en
1969, cuando la Universidad de California en Los Angeles (UCLA) vy el Instituto de Investigacion de
Stanford (SRI) lograron establecer la primera conexion exitosa entre dos computadoras a través de
ARPANET. Durante la década de 1970, ARPANET se expandié rapidamente, consolidandose con cientos
de computadoras interconectadas y convirtiéndose en el precursor directo de lo que mas tarde seria

internet.

Evolucién de las redes sociales

Con el desarrollo de internet, surgieron las primeras plataformas sociales que transformaron la manera en

que los individuos interactian y comparten informacion.



Classmates (1995): creada por Randy Conrads en Estados Unidos, fue una de las primeras redes
sociales, cuyo objetivo principal era permitir a los usuarios encontrar y contactar antiguos
compafieros de colegio. Su modelo de negocio se basaba en la generacion de contenidos por los
usuarios, publicidad y suscripciones de pago.

SixDegrees (1997-2001): fundada por Andrew Weinreich, permitia crear perfiles, afiadir amigos,
enviar mensajes privados y conocer el grado de separacion con otros usuarios. Fue pionera en
funciones que luego replicaron MySpace, LinkedIn y Facebook. Alcanz6 mas de 3,5 millones de
usuarios antes de cerrar en 2001.

Friendster (2002), MySpace y LinkedIn (2003): marcaron el inicio de una nueva etapa.
Friendster se enfocd en comunidades de videojuegos, mientras que MySpace se convirtié en un
espacio de interaccion social y musical. LinkedIn, por su parte, se consolidd como la red
profesional mas importante, alcanzando millones de usuarios en pocos afios y hoy superando los
1.000 millones.

Facebook (2004): creada por Mark Zuckerberg, revolucioné la interaccion digital al permitir
compartir informacion personal, fotos y opiniones en un entorno masivo. Su impacto fue inmediato
y se convirtio en la red social mas influyente del mundo.

YouTube (2005): fundada por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim, transformé el consumo
audiovisual en internet, permitiendo compartir y visualizar videos de manera global.

Twitter (2006): creada por Jack Dorsey y su equipo, introdujo el concepto de microblogging con
mensajes de 140 caracteres. Su simplicidad y rapidez la convirtieron en una herramienta clave para

la comunicacion instantanea y la difusion de noticias.



o WhatsApp (2009): creada por Jan Koum, surgié como una agenda inteligente vinculada a los
contactos del movil. Posteriormente evoluciond en la aplicacion de mensajeria instantanea mas
utilizada, con mas de 2.000 millones de usuarios.

o Instagram (2010): desarrollada por Kevin Systrom y Mike Krieger, se posicion6 como la red
social fotogréafica por excelencia, popularizando el uso de hashtags y stories. Actualmente supera
los 2.000 millones de usuarios activos.

o Pinterest (2010) y Google+ (2011): Pinterest se enfoco en la inspiracion visual y colecciones de
imagenes, mientras que Google+ intentdé competir con Facebook, aunque cerré en 2019.

o Twitch (2011): surgi6 como plataforma de streaming enfocada en videojuegos, consolidandose
como lider en transmisiones en vivo y comunidades gamer. Fue adquirida por Amazon en 2014,

o TikTok (2016): conocida como Douyin en China, se convirtio en una de las redes sociales mas
populares entre adolescentes y jovenes. Tras la compra de Musical.ly en 2018, TikTok se consolidd
como lider en videos cortos, influyendo en otras plataformas como Instagram y Facebook que
replicaron sus dinamicas.

o BeReal (2020): creada por Alexis Barreyat, busco diferenciarse promoviendo la naturalidad. Envia
una notificacion diaria para que los usuarios suban una foto en tiempo real con camara frontal y
trasera. Aungue tuvo un auge inicial, enfrenta el reto de mantener el interés de sus usuarios.

e Threads (2023): lanzada por Meta como alternativa a Twitter, acumul6 méas de 100 millones de
usuarios en su primera semana. Se vincula con Instagram y replica la dinamica de publicaciones

cortas, buscando posicionarse como un espacio mas positivo y menos toxico.

Segun un estudio realizado por el IAB Spain (Asociacion mundial de comunicacion, publicidad y

marketing digital) (2019), una red social debe cumplir los siguientes requisitos basicos:0020
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e En primer lugar, ser una red de contactos

e En segundo lugar, se debe poder crear perfiles personalizados que permitan afiadir material
fotografico, pequefias biografias o datos sobre gustos personales.

e Entercer lugar, que los usuarios puedan interactuar entre ellos.

e En cuarto lugar, se debe permitir crear, compartir o interactuar con dichos contenidos.

Influencers Marketing

El origen del concepto de influencers se encuentra en los estudios sobre liderazgo de opinidn realizados a
mediados del siglo XX. Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944), en su investigacion The People’s Choice,
demostraron el impacto de los lideres de opinidn en la toma de decisiones politicas durante campafias
presidenciales en Estados Unidos. Posteriormente, Lazarsfeld y Katz (1955) profundizaron en la teoria
del doble flujo de la comunicacion, explicando como los mensajes de los medios se transmiten a través
de lideres de opinion hacia el publico. En su obra Personal Influence, analizaron por primera vez la
influencia en sectores como la moda, destacando que este &mbito es un escenario de constante cambio y

particularmente propicio para la investigacion (Katz & Lazarsfeld, 2011:249).

A partir de estos estudios, el concepto de lideres de opinién evoluciond hacia lo que hoy conocemos como
influencers. En las décadas siguientes, especialmente con el auge de la television y posteriormente de
internet, se evidencio que ciertas figuras publicas podian orientar las decisiones de consumo gracias a su
credibilidad y capacidad de comunicacién. Con la llegada de las redes sociales en los afios 2000, este
fendmeno se amplificd: los influencers dejaron de ser Unicamente celebridades y se diversificaron en
perfiles mas cercanos, como los microinfluencers, que poseen comunidades mas pequefias pero altamente

comprometidas.
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En el ambito del marketing digital, los influencers se han consolidado como una estrategia con ventajas
frente a otros canales de comunicacion, ya que aportan visibilidad, segmentacion y credibilidad. Su
incidencia es especialmente significativa en sectores como la moda, la belleza, los viajes, la gastronomia
y la tecnologia, donde la creacion de tendencias y la interaccion constante con la audiencia son

fundamentales.

Las principales caracteristicas que definen a un influencer en marketing son:

« Conocimiento y credibilidad sobre un tema especifico.
« Habilidad comunicativa y capacidad de generar tendencias en redes sociales.
« Consistencia en sus discursos y generacion de confianza.

« Contacto permanente con sus seguidores, fomentando reciprocidad y engagement.

El marketing de influencers no solo se ha consolidado como una estrategia efectiva, sino que también se
refleja en la inversion que realizan las marcas. Segun datos recientes, el 43% de las empresas destina
menos de $10.000 a campafias con influencers, mientras que un 22% invierte entre $10.000 y $50.000.
Esto demuestra que la estrategia es accesible para distintos niveles de negocio y que su adopcion se ha

generalizado en el mercado.
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How Much Do Brands Spend on Influencer Marketing

Spend Less Than $10K > O 43%

Spend Between $10K And $50K > O 22%

Spend $50K To $100K > O 14%

Spend More Than $500K > O 1%

La relevancia del marketing digital se refleja en la intencién de las marcas de incrementar sus
presupuestos. Segun datos de Influencer MarketingHub (2023), el 67% de las empresas planea aumentar
su inversion en marketing, mientras que solo un 7% considera reducirla. Este panorama confirma que
estrategias como el marketing de influencers y el contenido generado por usuarios se desarrollan en un

entorno de expansion y consolidacion.
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Marketing Budget Allocation in 2023

Plan On Increase The

Budget 67%

Are Keeping Budgets

The Same 15%
Unsure How The Budgets
Would Change 1%

Plan On Decreasing The
Budget 7%

Influencer
MarketingH

Contenido UGC en el Marketing

El contenido generado por el usuario (UGC) (User Generated Content) surge en los inicios de internet,
cuando las comunidades en linea, los tablones de anuncios y los foros permitian compartir ideas, opiniones
y experiencias. En las décadas de 1980 y 1990, plataformas como Usenet y los primeros foros fueron
espacios donde los usuarios producian contenido textual. Posteriormente, sitios de comercio electronico
como Amazon e IMDb incorporaron resefias y calificaciones enviadas por los clientes, que se convirtieron

en una fuente valiosa de informacion y confianza para otros consumidores.

Con la llegada de la Web 2.0 en los afios 2000, el UGC se transforma en un fendmeno masivo. Wikipedia
(2001) permitio la construccion colaborativa de conocimiento, YouTube (2005) democratizo la creacion
audiovisual y redes sociales como MySpace, Facebook y Flickr facilitaron la publicacion de perfiles, fotos
y blogs. Este cambio marco el paso de un internet estatico a uno participativo, donde los usuarios dejaron

de ser meros receptores para convertirse en creadores activos.
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En la década de 2010, el UGC se expandio gracias a los smartphones y al auge de plataformas como
Instagram, Snapchat y TikTok, que se convirtieron en centros neuralgicos para fotos y videos generados
por usuarios. En este contexto, el UGC dejo de ser espontaneo para convertirse en una herramienta
estrategica dentro del marketing digital. Ya no se trataba Unicamente de recomendaciones desinteresadas,
sino también de colaboraciones pagadas con creadores especializados en producir contenido natural,
creible y adaptado a las necesidades de las marcas. Asi nacio la figura del creador UGC: personas que no
necesariamente son influencers con grandes audiencias, pero que poseen la habilidad de generar contenido

potente, persuasivo y visualmente atractivo.

Actualmente, el UGC puede adoptar multiples formatos:

Videos cortos para TikTok, Reels 0 YouTube Shorts.
« Fotografias de producto en situaciones reales.

e Resefas y testimonios.

« Unboxings y demostraciones.

e Contenido tipo vlog, “un dia en mi vida” o POV.

A diferencia de la publicidad tradicional, el UGC se percibe como méas natural, cercano y confiable, lo
que facilita su integracion en redes sociales y campafias de anuncios pagados. Las marcas lo utilizan para
generar prueba social, fomentar la interaccion, fidelizar clientes e influir directamente en las decisiones

de compra

Contenido UGC VRS Influencer

El contenido generado por usuarios (UGC) y el marketing de influencers se han posicionado como

dos de las estrategias mas relevantes dentro del marketing digital contemporaneo. Aunque comparten
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similitudes en cuanto a su capacidad de generar confianza y credibilidad, también suelen confundirse en
la préctica. Diversos estudios sefialan que méas del 79% de los consumidores otorgan mayor credibilidad
al contenido creado por otros usuarios que a la publicidad tradicional. (Por Clara Gil Publicado en 16
diciembre 2025. Por su parte, el marketing de influencers continda expandiéndose con un crecimiento
sostenido, impulsado por el poder de la recomendacion y la influencia social que ejercen estas figuras
sobre sus comunidades digitales. Sin embargo, muchos profesionales del sector aun enfrentan dificultades
para diferenciar cuando conviene apostar por UGC y cuando por influencers, lo que genera confusion y
puede afectar la eficiencia de las campafias. Comprender las diferencias entre ambas estrategias no es
Unicamente una cuestion conceptual: también repercute directamente en el rendimiento de las acciones de

marketing, en el retorno de la inversion publicitaria y en la percepcion que los consumidores tienen de la

marca.
UGC (User Generated Content) Influencer Marketing
Valor principal Contenido auténtico y natural Audiencia y credibilidad del creador

Objetivo en el funnel Conversion, performance y retargeting Awareness, posicionamiento y consideracion

Coste y escalabilidad Bajo costo y altamente escalable Costoso y menos escalable

550 del contentdo La marca tiene derechos para reutilizar Generalmente limitado al perfil del influencer,

en anuncios, web y redes requiere acuerdos adicionales
La marca guia el mensaje, formato El influencer mantiene mayor libertad
Control creativo 9 i y : ; y' g
storytelling creativa, mayor autenticidad
Videos UGC para TikTok Ads de un Influencer de lifestyle recomendando la
Ejemplo practico ] : S
producto de belleza misma linea de productos a su audiencia

(Por Clara Gil Publicado en 16 diciembre 2025)
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Tras analizar el papel de los influencersy del contenido generado por usuarios (UGC), resulta necesario

establecer sus diferencias estratégicas dentro del marketing digital. Aunque ambos comparten la capacidad

de generar confianza y credibilidad, su l6gica de funcionamiento y su impacto en el embudo de conversién

son distintos:

Contenido vs audiencia: En el UGC, lo més relevante es la calidad y autenticidad del contenido,
independientemente del ndmero de seguidores del creador. En cambio, en el marketing de
influencers, el activo central es la audiencia: las marcas pagan por acceder a comunidades ya
consolidadas y por la capacidad del influencer de amplificar el mensaje.

Objetivo dentro del funnel de marketing: EI UGC se utiliza principalmente en etapas de
conversion y rendimiento, (la conversién corresponde a la accién que realiza el usuario después
de ver el contenido, como la compra o la intencion de compra, y el rendimiento son los resultados
gue obtiene la estrategia en términos de conversiones, clics o interacciones), siendo habitual en
campafas de pago, retargeting y paginas de producto. El marketing de influencers, por su parte, se

orienta hacia las fases iniciales del embudo,

Coste y escalabilidad: EI UGC es més accesible y escalable, ya que permite producir grandes
volimenes de contenido y probar mdltiples mensajes con menor inversion. EI marketing de
influencers suele implicar costes méas elevados y menor escalabilidad, al depender de acuerdos
individuales y del alcance de cada creador.

Uso y propiedad del contenido: En las estrategias de UGC, la marca suele obtener derechos para
reutilizar el contenido en distintos canales (anuncios, web, email marketing, redes sociales). En el
marketing de influencers, el contenido se publica principalmente en los perfiles del creador y su

reutilizacion por parte de la marca es limitada o requiere acuerdos adicionales.
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o Control del mensaje: EI UGC permite a la marca guiar el storytelling y mantener coherencia con
su estrategia global. En el marketing de influencers, el creador conserva mayor libertad creativa,
lo que aporta autenticidad, pero reduce el control sobre el mensaje final. (Por Clara Gil Publicado

en 16 diciembre 2025)

3.8. Estrategia combinada: UGC + Influencers

Demuestra que el UGC y el marketing de influencers no compiten entre si, sino que cumplen funciones
complementarias. El influencer marketing destaca por su alcance, autoridad y capacidad para generar
confianza en las primeras etapas del embudo, mientras que el UGC sobresale por su autenticidad,

escalabilidad y efectividad en la conversion.

La mejor estrategia consiste en integrar ambos enfoques: los influencers atraen y educan a la audiencia,
mientras que el UGC convierte esa atencion en acciones concretas. De esta manera, las marcas pueden
maximizar resultados a lo largo de todo el funnel de ventas, desde la captacion de visibilidad hasta la

fidelizacién y la compra.

Generacion Millennial y su relevancia en las redes sociales

Las redes sociales han transformado profundamente la manera en que los consumidores interacttian con
las marcas, y este cambio se observa con especial fuerza en la Generacion Millennial (1981-2000). Este
grupo, que representa cerca de una cuarta parte de la poblacion mundial, crecio en un entorno marcado
por la globalizacion, el acceso temprano a internet y la constante exposicion a nuevas tecnologias. Por
ello, se les reconoce como nativos digitales, habituados a la conectividad permanente y al consumo

intensivo de informacion en tiempo real.
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Diversos estudios destacan atributos que caracterizan a los Millennials y que condicionan su relacion con

las marcas:

e Alta exposicion tecnoldgica: confian en la tecnologia y utilizan dispositivos mdviles como
principal medio de interaccion.

e Uso intensivo de redes sociales: son el segmento que méas tiempo dedica a estas plataformas,
convirtiéndolas en su espacio natural de socializacion.

o Multitarea y rapidez: valoran la inmediatez y la eficacia, lo que los hace méas exigentes frente a
la oferta digital.

« Empoderamiento y control: desean decidir cdmo y cuando interacttan con las empresas, lo que
obliga a las marcas a ser flexibles y personalizadas.

« Necesidad de conexion y expresion: utilizan las redes para compartir experiencias, reforzar su
identidad y buscar validacién social.

« Resistencia a la publicidad tradicional: prefieren contenidos auténticos y cercanos, rechazando
mensajes demasiado comerciales.

o Compromiso social: muestran interés por causas medioambientales y solidarias, lo que influye en

sus decisiones de consumo.

En este contexto, los Millennials no solo buscan productos o servicios, sino también vinculos emocionales
con las marcas. Aspiran a experiencias que les permitan conversar, entretenerse y sentirse parte de una
comunidad. Por ello, las empresas deben disefiar estrategias de marketing digital que combinen
posicionamiento de marca, contenido relevante y autenticidad, factores que inciden directamente en

la notoriedad, el valor percibido y la fidelizacion.

Analisis del proceso de decision de compra
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5. Comportamiento
postcompra
b

4. Decision de compra
-

3. Evaluacion de
alternativas

2. Buasqueda de
imformacion

" 1. Reconocimiento del |
problema

El modelo de Kotler y Keller (2012) explica que el consumidor atraviesa cinco etapas antes de adquirir un
producto o servicio: reconocimiento del problema, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas,
decision de compra y comportamiento postcompra. Este proceso refleja como las necesidades se
transforman en acciones concretas y cémo las marcas pueden intervenir en cada fase con estrategias

especificas.

En la primera etapa, el consumidor identifica una necesidad insatisfecha, lo que activa su interés por
posibles soluciones. Posteriormente, inicia la basqueda de informacion, donde las redes sociales, los
influencers y el contenido generado por usuarios (UGC) juegan un papel clave al proveer datos,
experiencias y recomendaciones. En la evaluacion de alternativas, el consumidor compara opciones
considerando atributos como precio, calidad o reputacion, influido tanto por la credibilidad de los

influencers como por la autenticidad del UGC.

La decision de compra se concreta cuando el consumidor elige la marca y define los detalles de la
transaccion, momento en el que la confianza generada por ambas estrategias puede ser determinante.

Finalmente, en el comportamiento postcompra, los consumidores jovenes suelen compartir resefias, fotos
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0 videos en redes sociales, generando nuevo UGC que retroalimenta el ciclo y afecta futuras decisiones

de otros usuarios.

Este modelo permite comprender cémo el marketing de influencers y el UGC inciden en diferentes
momentos del embudo de decision, justificando la necesidad de analizar comparativamente cual de estas

estrategias tiene mayor impacto en la decisién de compra del segmento joven.

La revision tedrica demuestra que tanto el marketing de influencers como el contenido generado por
usuarios (UGC) son pilares fundamentales del marketing digital actual. Los influencers destacan por su
alcance y credibilidad, mientras que el UGC sobresale por su autenticidad y capacidad de generar
confianza. Sin embargo, pese a la amplia adopcion de ambas estrategias, ain no existe claridad sobre cual
de las dos ejerce mayor influencia en la decision de compra de los consumidores jovenes. Esta falta
de consenso genera un vacio académico y practico que limita la eficiencia de las camparfias y la correcta

asignacion de recursos.

En este sentido, el presente estudio se propone aportar evidencia comparativa que permita determinar si
el UGC o los microinfluencers tienen un impacto mas significativo en la decision de compra del segmento
joven. Con ello, se busca contribuir a la optimizacién de las estrategias de marketing digital y ofrecer a

las marcas una base sélida para disefiar acciones mas efectivas en redes sociales.

Contexto poblacional digital en Colombia
Segun el estudio de Juan Carlos Mejia

Consultor, docente, speaker y escritor. Marketing Digital, Social Media y Transformacion Digital.
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En Colombia, las redes sociales tienen un alcance amplio dentro de la poblacion. Para el afio 2025, se
estimd la existencia de 37,7 millones de identidades activas de usuarios en redes sociales, cifra que
representa aproximadamente el 70,4 % de la poblacidn total del pais. Estos datos muestran que una gran
parte de los colombianos interactia de manera constante en plataformas digitales, convirtiéndolas en
espacios relevantes para el analisis del comportamiento del consumidor. Estas cifras corresponden a
identidades de usuario y no necesariamente a personas Unicas, permiten evidenciar el alto nivel de
presencia y uso de redes sociales en el pais. En especial, la poblacion mayor de 18 afios presenta una
participacion significativa, alcanzando cerca del 93 % de la poblacién adulta, mientras que el 90,5 %
de los usuarios de internet en Colombia utiliza al menos una red social. Este panorama resalta la
importancia de estos entornos digitales como canales de comunicacion, informacion y marketing. Este
contexto resulta pertinente para el desarrollo del presente estudio, ya que el segmento joven se caracteriza
por un uso frecuente de redes sociales y una alta exposicion tanto al contenido generado por usuarios
(UGC) como al contenido producido por microinfluencers. Por lo tanto, las plataformas digitales se
consolidan como un escenario adecuado para analizar la influencia de estas estrategias en la decision de

compra

Analisis de Entorno: Evolucién del Ecosistema de Influencia y el Contenido Generado por el

Usuario (CGU)

1. El punto de partida: La década de los 2000

El marketing digital comenzo6 a cambiar en la década del 2000, cuando las redes sociales se convirtieron
en los principales canales de comunicacién y transformaron la estructura del mercado. Antes de esto, la

influencia dependia solo de figuras famosas (actores, cantantes, television y radio), lo que creaba una
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barrera clara: el alcance era masivo, pero no personalizado, y la comunicacion era de una sola via, dejando

al consumidor como un receptor pasivo sin posibilidad de respuesta.

2. El surgimiento del nuevo creador de contenido

La transicion hacia un entorno basado en la confianza comenzd cuando producir contenido se volvio
accesible para todos. Gracias al auge de YouTube en 2006, la tecnologia permiti6 que cualquier persona
pudiera compartir sus ideas, rompiendo la dependencia total de los medios tradicionales. En esta etapa, el
usuario dej6 de ser un espectador para convertirse en un participante activo. Asi surgieron los vloggers,
quienes transformaron a usuarios comunes en personalidades digitales capaces de crear vinculos reales
con sus seguidores, cambiando para siempre la forma en que las personas interactian con el

contenido.

3. La madurez del mercado y la transparencia (2012-2018)

Con el uso masivo de las redes sociales entre 2012 y 2018, el mercado tuvo que enfrentar nuevos retos.
Para avanzar, fue necesario mejorar la forma en que las marcas y los creadores trabajaban juntos,
estableciendo reglas claras sobre la publicidad. Esto fue clave para que los anuncios dejaran de ser
molestos y se convirtieran en mensajes transparentes. A partir de entonces, la credibilidad de un influencer
comenzd a depender de como manejaba sus acuerdos comerciales sin perder la confianza de su audiencia,

dejando de lado la obsesion por métricas simples como los "likes" y enfocandose en la calidad del vinculo.

4. Modelos de éxito y activos estrategicos

A partir de 2018, el valor estratégico reside en la capacidad del creador para aportar contenido que conecta

con audiencias especificas, ejemplificado en dos modelos de negocio distintos:
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o EI modelo de cotidianidad (Colectivo Brosnacién): Integrado por Simon Pulgarin, Daniel
Jaramillo, Daniela Arango y Luisa Fernanda W, este modelo cimento su relevancia a través de la
documentacién constante de su cotidianidad. La lealtad profunda de su audiencia se construyo
sobre la autenticidad de sus vivencias personales. La evolucion de figuras como Daniela Arango,
Luisa Fernanda W y Simén Pulgarin hacia la creacion de contenido estratégico y la ensefianza
demuestra una madurez notable en la gestion de su marca personal, consolidandose como carreras
independientes de alta calidad.

o Elmodelo de expansiéon cultural (Luisito Comunica): Este creador ha logrado una escala global
documentando diversas culturas y contextos sociales. Su éxito radica en convertir la curiosidad
geografica en un activo narrativo. Al adaptar el contenido cultural a un formato accesible y
entretenido, Luisito Comunica funciona como un puente entre mercados diversos, manteniendo un
tono cercano que refuerza la confianza de su comunidad, lo cual permite a marcas globales

integrarse en sus estrategias con una alta capacidad de segmentacion.

5. El contenido generado por el usuario (UGC)

El contenido creado por usuarios ya no es solo una version digital del clasico "boca a boca"; hoy es una
forma fundamental de conectar. Este fenGmeno nace de deseos naturales como la expresion personal y el
sentido de pertenencia, algo que las marcas han aprendido a utilizar a su favor. Actualmente, las personas
confian mucho més en la recomendacion de alguien como ellas que en los anuncios tradicionales, lo que

hace que este tipo de contenido sea la clave para generar lealtad.

Hoy en dia, creadores como Simén Pulgarin y Daniela Salazar funcionan como puntos de encuentro: no
solo recomiendan productos, sino que ensefian a otros a crear contenido auténtico. EI gran reto para las

empresas ya no es controlar todo, sino dar espacio a los creadores. El objetivo es que la marca ceda el
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protagonismo y permita que sea el creador quien le dé ese toque real y cercano al mensaje, logrando asi

que la conexion con el publico sea mucho mas profunda y duradera.



Analisis Estratégico DOFA

Categoria

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Amenazas

Microinfluencers

Poseen una audiencia segmentada y
una credibilidad consolidada en su

area de especialidad.

Existe el riesgo de que la marca
quede supeditada a la reputacion

personal del creador.

Permite alcanzar nichos muy
especificos con mensajes de alto

nivel de engagement.

El riesgo de que el microinfluencer
pierda autenticidad al trabajar con

multiples marcas.
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Contenido Generado por Usuarios —

UGC

Se percibe como una recomendacion
desinteresada y genuina, eliminando el

escepticismo publicitario.

La marca no tiene injerencia sobre el
tono, la calidad estética o el mensaje

final de la pieza.

El contenido se genera organicamente,
optimizando el presupuesto de

produccién publicitaria.

Es complejo incentivar y gestionar un
volumen constante de contenido de

calidad por parte de la comunidad.
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Pregunta de investigacion

¢Qué tipo de contenido genera mayor credibilidad e influencia en la decision de compra de los jovenes en

redes sociales?
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Objetivo General

Evaluar la influencia del contenido creado por microinfluencers y del contenido generado por usuarios
(UGC, User Generated Content) en la decision de compra del segmento joven en redes sociales, con el fin

de identificar cuél de estas dos estrategias genera un mayor impacto.

Obijetivos Especificos

« Determinar cuales son las redes sociales con mayor influencia en los jovenes para el consumo de
contenido relacionado con decisiones de compra.

e Analizar la percepcion de autenticidad en ambos tipos de contenido.

« Identificar el nivel de confianza que generan ambas estrategias de comunicacion digital en el
segmento joven.

o Evaluar la influencia de estos tipos de contenido en la intencion de compra del segmento joven en
redes sociales.

o Analizar la relacion costo-beneficio de las estrategias de marketing basadas en microinfluencers

y en contenido generado por usuarios (UGC).
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Tipo de Investigacion

La presente investigacion se ha estructurado en dos etapas fundamentales, siguiendo un enfoque

metodoldgico que permite tanto la comprensién del contexto como la obtencidn de datos precisos.

Exploratoria

En primera instancia, se desarrollard un alcance exploratorio a partir del analisis de informacion
proveniente de fuentes secundarias, con el proposito de recopilar datos relevantes sobre las nuevas
dindmicas en las estrategias de comunicacion digital. En este punto, se abordaran los modelos de
validacioén actuales, diferenciando el rol de los microinfluencers frente a la confianza generada por el

contenido creado por los usuarios (UGC).

Asimismo, la revision documental permitira identificar los comportamientos y habitos de consumo del
segmento joven, lo que facilitara la definicion de las variables criticas que fundamentan este estudio. De
esta manera, el alcance exploratorio cumple la funcion de establecer un marco preliminar que orienta la
investigacion, clarifica las dimensiones de andlisis y aporta insumos para la posterior aplicacion de

instrumentos estructurados en fuentes primarias.

Descriptiva

En una etapa posterior, se implementara un alcance descriptivo de caracter concluyente mediante la
aplicacion de instrumentos estructurados, disefiados especificamente para recabar informacion en fuentes
primarias y en las unidades muestrales seleccionadas. Este proceso permitira contrastar la fiabilidad
percibida de las estrategias analizadas y consolidar los hallazgos que dan respuesta a los objetivos de la

investigacion.
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Este tipo de investigacion resulta pertinente porque posibilita el contraste de fendmenos que coexisten
dentro del mismo entorno digital, sin necesidad de manipular variables, sino a través de la observacion y
medicion de la manera en que dichas estrategias se manifiestan en la practica. En este sentido, el estudio
se apoya en un enfoque descriptivo, cuyo proposito es identificar, caracterizar y medir percepciones,

actitudes y comportamientos asociados al consumo de contenido digital por parte de los jovenes.

La naturaleza descriptiva del estudio se justifica en la medida en que se busca analizar aspectos clave
relacionados con la influencia de los microinfluencers y del contenido generado por usuarios (UGC), tales

como:

Nivel de confianza que generan los microinfluencers frente al contenido UGC en el segmento

joven.

o Percepcion de autenticidad en ambos tipos de contenido, considerando la valoracion que los
jévenes realizan entre lo “real” y lo “comercial”.

o Impacto en la intencion de compra, evaluando qué estrategia motiva en mayor medida la accion
de adquirir un producto o servicio.

« Influencia en la decisién final de compra, determinando cual de las dos estrategias resulta mas
decisiva en el momento de elegir.

» Redes sociales mas relevantes, identificando las plataformas donde los jovenes interactdan con
mayor frecuencia con contenidos creados por microinfluencers o por usuarios comunes.

e Relacion costo-beneficio, analizando la percepcion de eficiencia y aprovechamiento de cada

estrategia desde la perspectiva de los consumidores y de las marcas.

De esta manera, el enfoque descriptivo permite consolidar hallazgos que aportan evidencia empirica y

ofrecen una base solida para responder a los objetivos planteados en la investigacion.
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Técnicas de Investigacion

Cuantitativa:

El estudio emplea la técnica de encuesta estructurada, cuyo objetivo esencial es la recoleccion de datos
estandarizados que permitan el analisis estadistico de variables especificas. Esta metodologia opera
mediante la aplicacion de cuestionarios digitales disefiados para obtener mediciones objetivas y
comparables, facilitando la identificacion de patrones y tendencias dentro del segmento joven (15-35
afios). Al basarse en un disefio estructurado, esta técnica garantiza la consistencia de la informacion
recolectada y permite alcanzar resultados precisos sobre los factores que inciden en la decision de compra,

analizando los siguientes aspectos:

Nivel de confianza generado por microinfluencers frente al contenido generado por usuarios

(UGCQC).
« Percepcidn de autenticidad en ambos tipos de contenido.
« Intencién de compra asociada a cada estrategia.
« Redes sociales con mayor capacidad de influencia.
« Valoracion de la relacion costo-beneficio.

« Patrones de comportamiento en la toma de decisiones de compra.
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Tipo de muestreo

Poblacion y Muestra

La poblacion objeto de estudio estid conformada por jovenes pertenecientes a la Generacién Millennial y
Generacion Z, caracterizados por su alta interaccion en redes sociales y su exposicion constante a
contenidos digitales. Este segmento resulta pertinente debido a su marcada resistencia frente a la
publicidad tradicional y su preferencia por contenidos auténticos y emocionalmente relevantes, lo que los
convierte en el publico ideal para evaluar la influencia de los microinfluencers y del contenido generado

por usuarios (UGC) en la decision de compra.

La seleccion de la muestra se fundamentd en un proceso de dos etapas. En primer lugar, se estimé el
esfuerzo de recoleccion mediante el calculo del tamafio muestral para poblacién infinita, utilizando la

férmula:

N: Z ~ 2*(P-Q) /Error2

Bajo los parametros establecidos de un nivel de confianza del 95% (Z=1.96) y un margen de error del

4% (0.04), el calculo arrojé un tamafio muestral de 600 participantes.

No obstante, la ejecucion del trabajo de campo se desarrollé mediante un muestreo no probabilistico
por conveniencia, considerando la accesibilidad y disposicion de los participantes. Tras el periodo de
recoleccion, se consolidaron 56 encuestas efectivas. Cabe precisar que, aunque el célculo tedrico
establecia un tamafio de 600 participantes, el alcance final de 56 unidades muestrales resulta adecuado
para un estudio de caracter descriptivo y exploratorio. Esta muestra permite identificar patrones

significativos relacionados con la confianza, la autenticidad y la intencion de compra, aportando evidencia
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empirica pertinente para los objetivos de investigacion, sin pretender una generalizacion estadistica

masiva.

Los criterios de inclusion definidos para los participantes fueron los siguientes:

o Edadentre 15y 35 afos.
e Usuarios activos de redes sociales (Instagram, TikTok, YouTube y Facebook).

o Exposicién reciente a campafias de microinfluencers o contenido generado por usuarios (UGC)

en los ultimos seis meses.



33

Instrumento de recoleccion de datos

Para dar cumplimiento a los objetivos especificos de esta investigacion, se empleard un instrumento

principal orientado a obtener informacion cuantitativa:

o Encuestas estructuradas: Se disefiaran cuestionarios digitales con preguntas cerradas y abiertas,
enfocadas en medir variables como el nivel de confianza, la percepcion de autenticidad, la
intencion de compra, las redes sociales mas influyentes y la percepcion de costo—beneficio. La
encuesta sera distribuida en linea, lo que facilita el acceso a un namero amplio de jovenes dentro
del rango de edad definido (15-35 afios). Este instrumento permitira obtener datos objetivos y
comparables, garantizando la identificacion de patrones y diferencias claras entre la influencia del

UGC y la de los microinfluencers.

Control de pertenencia al grupo objetivo

Para asegurar que los participantes correspondan al segmento definido, el cuestionario incluira preguntas
de filtro al inicio. Estas permitiran verificar el cumplimiento de los criterios de inclusion: edad entre 15y
35 afos, uso activo de redes sociales y exposicion reciente (Ultimos seis meses) a contenido generado por
usuarios (UGC) o a camparias de microinfluencers. En caso de que un participante no cumpla con estos
criterios, la encuesta se cerrard automaticamente, garantizando que la informacion recolectada provenga

unicamente del pablico objetivo.

La aplicacion de encuestas estructuradas posibilita la obtencién de datos cuantitativos que aportan
precision estadisticay comparativa al analisis. Este instrumento resulta fundamental para medir tendencias
de comportamiento y cuantificar las preferencias del segmento joven frente a las distintas estrategias de

comunicacion digital. De esta manera, se consolida una metodologia coherente con el objetivo general:
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evaluar la influencia de los microinfluencers y del contenido generado por usuarios en la decision de
compra del segmento joven, identificando cual de estas dos estrategias genera un mayor impacto en la

audiencia.
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Procedimiento

El proceso de recoleccion de datos se desarrollara en fases cuidadosamente planificadas para garantizar la

validez y coherencia del estudio:

1. Disefio de los instrumentos
o Se elaboraran encuestas digitales con preguntas cerradas y escalas tipo Likert, orientadas a
medir variables como confianza, autenticidad, intencién de compra, redes sociales mas
influyentes y percepcion de costo-beneficio.

2. Aplicacion de los instrumentos

Encuestas: se distribuirdn en linea a jovenes entre 15 y 35 afios, usuarios activos de redes
sociales. El formato digital permitira alcanzar un nimero amplio de participantes y facilitara

la sistematizacién de los datos
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Trabajo de campo

La presente seccion expone los hallazgos obtenidos a partir de la aplicacion de encuestas estructuradas al
segmento juvenil definido (15-35 afios). Los datos recolectados permiten identificar patrones de
comportamiento, percepciones y actitudes frente a las estrategias de comunicacién digital basadas en

microinfluencers y en contenido generado por usuarios (UGC).

La interpretacion de los resultados se presenta de manera detallada, vinculando cada hallazgo con los

referentes conceptuales y con la pregunta de investigacion central

1. Perfil de los encuestados

El género en la muestra evidencia un equilibrio representativo entre participantes femeninos
(51,8%) y masculinos (48,2%), con una ligera mayoria femenina. Este balance es
metodoldgicamente relevante, ya que evita sesgos significativos hacia un solo grupo y permite
realizar comparaciones mas confiables entre percepciones y comportamientos de ambos
géneros.El hecho de que ningiin encuestado haya optado por la categoria “Prefiero no decirlo”
refleja una disposiciéon abierta a compartir informacion demogréafica, lo que incrementa la

fiabilidad de los datos recolectados.

2. iCudl es tu sexo?
56 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
Prefiero no decirlo
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La composicion geogréafica de la muestra revela una marcada concentracion en Bogota (69,6%), lo que
confiere a la investigacion un caracter predominantemente urbano y capitalino. Este hallazgo es
metodologicamente relevante, dado que Bogota constituye uno de los principales epicentros de consumo
digital en Colombia, con alta penetracion de redes sociales y una dindmica cultural diversa que favorece

la interaccion con contenidos de microinfluencers y de UGC.

La participacion de jovenes provenientes de otras ciudades, aunque minoritaria, aporta heterogeneidad
territorial y enriquece el andlisis comparativo. Sin embargo, la predominancia de Bogota implica que las
conclusiones estaran fuertemente vinculadas a las dinamicas de consumo digital propias de la capital. En
consecuencia, al momento de extrapolar los resultados hacia el segmento juvenil nacional, serd necesario
reconocer esta concentracion geografica como una limitacion externa, dado que las percepciones sobre
confianza, autenticidad e intencion de compra pueden variar en contextos regionales con caracteristicas

socioculturales distintas.

3. ;En qué ciudad resides actualmente?
56 respuestas

® Medellin
® cali

Barranquilla
% @ Cartagena
A @ Bucaramanga
‘—‘

@ Bogota
@ Villavicencio
@ Ubate

13§

2. Perfil Socioeconémico de la Muestra

Para caracterizar adecuadamente a los 56 participantes, se indag6 sobre el estrato socioeconémico

de sus hogares. Los resultados obtenidos demuestran la composicion de la muestra:
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o El segmento mas representativo corresponde al Estrato 3, con un 48.2% de los participantes.

o Lesigue el Estrato 2, que concentra el 28.6% de la muestra.

e Un 14.3% de los encuestados pertenece al Estrato 1.

o EIl porcentaje restante se distribuye entre los estratos 4, 5 y 6, representando una minoria de la

muestra total.

Esto indica que la investigacion cuenta con una base mayoritaria de participantes provenientes de los
estratos 2 y 3, lo cual es altamente relevante para analizar el comportamiento del consumidor joven en

contextos socioecondmicos de clase media y media-baja.

4.; A qué estrato socioeconémico pertenece su hogar segun los recibos de servicios publicos?*
56 respuestas

@ Estrato 1
@ Estrato 2

Estrato 3
@ Estrato 4
@ Estrato 5

4
v @® Estrato 6
28.6%

La composicion de la muestra evidencia que la mayoria de los participantes se encuentra en condicion de
solteria (66,1%), seguida por un grupo en union libre (17,9%) y un porcentaje menor de casados (12,5%).
Las categorias de separados/divorciados y madres solteras representan proporciones marginales dentro del
total de respuestas. Este hallazgo resulta metodoldgicamente relevante, ya que confirma que el segmento
juvenil encuestado se encuentra mayoritariamente en etapas de vida caracterizadas por independencia
personal y flexibilidad en habitos de consumo. La prevalencia de participantes solteros sugiere una mayor
exposicion a dindmicas digitales de entretenimiento, interaccion social y busqueda de experiencias de

consumo asociadas a la autenticidad y la validacion social. Asimismo, esta distribucién fortalece la
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pertinencia del estudio, pues las decisiones de compra en este grupo tienden a estar influenciadas por
factores emocionales y sociales méas que por responsabilidades familiares 0 compromisos econémicos de
largo plazo. En consecuencia, la predominancia de solteros y jovenes en union libre constituye un contexto
favorable para analizar la influencia de los microinfluencers y del UGC en la construccién de confianza

y en la intencién de compra.

5. ¢Cudl es tu estado civil?
56 respuestas

@ Soltero(a)
@ Casado(a)
Union libre
@ Separado(a) / Divorciado(a)
@ Madre soltera

La distribucion por edades de la muestra, con una clara predominancia del grupo de 15 a 20 afios
(42,9%), representa un hallazgo crucial. Este rango de edad corresponde a una etapa de vida caracterizada
por una fuerte interaccién con redes sociales, busqueda de validacion social y consumo digital intensivo,
lo que convierte a este segmento en el nlcleo mas expuesto y receptivo a las estrategias de comunicacion

digital.

El hecho de que la mayoria de los encuestados pertenezca a este rango confirma la pertinencia
metodologica del estudio y asegura que los hallazgos se enmarquen en el pablico objetivo definido.
Ademas, la presencia significativa de jovenes entre 26 y 35 afios aporta diversidad generacional,

permitiendo contrastar percepciones segun niveles de madurez y responsabilidades econdémicas.
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Este resultado es determinante porque valida que la investigacion se centra en el grupo poblacional mas
relevante para el marketing digital contemporaneo. La predominancia juvenil fortalece la validez interna
del estudio y al mismo tiempo, abre la posibilidad de identificar diferencias en la construccion de

confianza, autenticidad e intencion de compra entre subgrupos dentro del mismo segmento.
6., A qué rango de edad perteneces?

56 respuestas
® Menos de 15
® 15-20 afios
o 19.6% 21— 25 afios
® 26 - 30 afios
® 31-35afios

‘ @ -Mas de 35 arios

3. Presencia en Redes Sociales

La distribucion de uso de redes sociales evidencia una clara predominancia de TikTok (66%o) e
Instagram (58,5%), plataformas que concentran la mayor interaccion juvenil y que se caracterizan
por un consumo intensivo de contenido visual, dinamico y altamente influenciado por tendencias.
Este hallazgo es metodoldgicamente relevante, ya que confirma que el publico objetivo se
encuentra inmerso en entornos digitales donde la presencia de microinfluencers y el UGC tienen

un impacto directo en la construccién de confianza y en la intencidén de compra.

La participacion en Facebook (39,6%) y YouTube (35,8%) refleja un uso complementario de
plataformas mas tradicionales, asociadas a la interaccion social y al consumo de contenido

audiovisual de mayor duracion. En contraste, la baja presencia en Twitter (7,5%0) y la casi
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inexistente opcion de “Ninguna” (1,9%) confirman que el segmento juvenil encuestado mantiene

una fuerte vinculacion con redes sociales visuales y de interaccion rapida.

Este resultado es determinante porque valida que las estrategias de marketing digital deben
enfocarse en TikTok e Instagram como canales prioritarios para alcanzar al publico juvenil.
Ademas, la diversidad en el uso de plataformas permite analizar como varia la percepcion de
autenticidad y confianza segun el tipo de red social, aportando un marco comparativo enriquecedor

para la discusion académica.

7. ;Cudl de las siguientes redes sociales usas constantemente?

53 respuestas

Instagram 31 (58.5%)

TikTok 35 (66%)
YouTube 19 (35.8%)
Facebook 21 (39.6%)

4 (7.5%)

Twitter

Ninguna de las Anteriores 1(1.9%)

El andlisis de este resultado muestra que la mayoria de los encuestados permanece conectada entre 2y 3
horas diarias (41,5%), seguido por un grupo que invierte entre 3 y 4 horas (30,2%). En conjunto, méas
del 70% dedica entre 2 y 4 horas al consumo digital, lo que refleja un nivel de exposicion constante y

sostenido a contenidos en linea.

Este hallazgo no solo describe un habito, sino que constituye un indicador critico de exposicion: cuanto

mayor es el tiempo invertido en redes sociales, mayor es la probabilidad de interaccion con estrategias de
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comunicacion basadas en microinfluencers y UGC. En consecuencia, el tiempo de conexion se convierte
en una variable que amplifica la influencia potencial de estos contenidos en la construccién de confianza

y en la intencién de compra.

La presencia de un grupo minoritario que dedica menos de una hora (22,6%) y otro que supera las 4 horas,
aungue menos representativos, introduce un contraste interesante: mientras unos mantienen un consumo
moderado, otros alcanzan niveles de hiperconectividad. Esta variabilidad permite discutir como la
intensidad de uso puede modificar la percepcién de autenticidad y credibilidad, aportando un angulo

comparativo valioso para la investigacion.

8. ;Qué tiempo promedio pasas al dia en redes sociales?
53 respuestas

@ Menos de 1 hora
@ Entre 2 y 3 horas
Entre 3 y 4 horas

. @ Mas de 4 horas

Se evidencia una hegemonia absoluta del teléfono celular (98,1%) como dispositivo de acceso a redes
sociales. Este hallazgo es crucial porque confirma que el consumo digital juvenil estd mediado por la

movilidad, la inmediatez y la portabilidad, caracteristicas propias de los entornos maviles.

El uso marginal de computador (9,4%) y tablet (3,8%) sugiere que las redes sociales no se conciben como
espacios de interaccion desde dispositivos de escritorio, sino como plataformas integradas en la vida

cotidiana a través del celular. En términos académicos, este resultado es determinante, ya que valida que
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las estrategias de marketing digital deben disefiarse bajo un enfoque mobile-first, priorizando formatos

visuales breves, dindmicos y adaptados a pantallas pequefias.

Ademaés, la predominancia del celular refuerza la pertinencia de analizar la influencia de los
microinfluencers y del UGC en este contexto, dado que la interaccion con dichos contenidos ocurre
principalmente en entornos moviles, donde la atencion del usuario es fragmentada y altamente sensible a

estimulos visuales inmediatos

9. (Qué dispositivo usas regularmente para ver redes sociales?

53 respuestas

Celular 52 (98.1%)
Tablet 2 (3.8%)

Computador 5(9.4%)

Ninguna de las Anteriores 0 (0%)

La amplia mayoria de los encuestados (92,5%) afirma haber realizado compras por internet, lo que
constituye un hallazgo crucial para la investigacion. Este resultado confirma que el comercio electrénico
es una préctica consolidada dentro del segmento juvenil, y que la interaccion con plataformas digitales no
se limita al entretenimiento o la socializacion, sino que se extiende a la esfera del consumo.Este hallazgo
valida la pertinencia del estudio, ya que asegura que la poblacion encuestada tiene experiencia directa en
procesos de compra digital. Esto significa que los participantes no solo estan expuestos a contenidos de
microinfluencers y UGC, sino que también cuentan con un marco de referencia practico para evaluar

cémo dichos contenidos influyen en su confianza y decision de compra.
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10. ¢(Has hecho compras por internet?
53 respuestas

®si
® No

)

La mayoria de los encuestados califica su experiencia de compra digital como buena (62,3%) o muy
buena (22,6%), lo que refleja un nivel elevado de satisfaccion y confianza en los procesos de comercio
electrénico. Este hallazgo es relevante porque confirma que el segmento juvenil no solo participa
activamente en compras digitales, sino que ademas percibe dichas experiencias de manera positiva, lo que
fortalece la credibilidad del entorno online como espacio de consumo. El grupo que reporta experiencias
regulares (15,1%o) introduce un matiz critico: aunque la mayoria confia en el comercio electrénico, existe
un porcentaje que manifiesta percepciones intermedias, posiblemente asociadas a factores como tiempos
de entrega, calidad del producto o atencion al cliente. En términos académicos, esta variabilidad es valiosa
porque abre la discusién sobre como los contenidos de microinfluencers y UGC pueden contribuir a
reducir la incertidumbre y reforzar la confianza en la compra digital. Las categorias de mala y pésima
experiencia, aunque marginales, no deben ser desestimadas. Su presencia evidencia que aun existen
barreras de credibilidad y satisfaccion que pueden limitar la intencién de compra en ciertos casos. Este
hallazgo aporta un contraste que enriquece la discusion académica, al mostrar que la confianza digital no
es homogeénea y que la influencia de los contenidos puede jugar un papel decisivo en transformar

percepciones negativas en positivas.
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11.Si tu respuesta anterior fue afirmativa, ; cémo calificarias tu experiencia en general?

53 respuestas

@ Muy buena

® Buena
Regular

® Mala

@ Pésima

Se evidencia una clara preferencia por Temu (58,5%) y Mercado Libre (50,9%0), plataformas que
concentran la mayor proporcion de compras digitales en el segmento encuestado. Este hallazgo es
metodol6gicamente relevante porque refleja la confianza juvenil en marketplaces de acceso masivo,

caracterizados por precios competitivos, variedad de productos y estrategias de marketing agresivas.

La presencia significativa de Shein (35,8%0) y Amazon (28,3%0) confirma la penetracion de plataformas
internacionales en el consumo juvenil, especialmente en categorias como moda y productos de
conveniencia. En contraste, el uso de Facebook (18,9%) e Instagram (13,2%) como canales de compra
revela la importancia de las redes sociales no solo como espacios de interaccion, sino también como
entornos de comercio social, donde la influencia de los microinfluencers y del UGC puede ser

determinante en la decisién de compra.

El porcentaje reducido de “Otra” (5,7%) sugiere que, aunque existen alternativas, el consumo juvenil

tiende a concentrarse en plataformas reconocidas y de alta visibilidad. En términos académicos, este
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resultado es crucial, ya que permite identificar los espacios digitales prioritarios donde se construye la
confianza y se materializa la intencion de compra, aportando evidencia empirica para orientar estrategias

de marketing digital hacia los canales mas influyentes.

12. ¢ Por cual de las siguientes plataforma has realizado tus compras?

53 respuestas

Amazon 15 (28.3%)

Facebook 10 (18.9%)

Instagram 7 (13.2%)

Shein 19 (35.8%)

Temu 31 (58.5%)

Mercado Libre 27 (50.9%)

Otra 3 (5.7%)

Se evidencia que el grupo méas numeroso realiz6 su Ultima compra hace méas de un mes (37,7%), lo que
sugiere que, aunque el comercio electronico esta consolidado en el segmento juvenil, las compras no se
realizan de manera diaria 0 continua, sino en ciclos mas espaciados. Este hallazgo es relevante porque
permite comprender la frecuencia real de consumo digital, un factor clave para analizar la influencia de

los microinfluencers y del UGC en la intencidn de compra.

Los grupos que reportan compras recientes hace unos dias (13,2%), menos de una semana (11,3%) y
entre 1 a 2 semanas (15,1%) representan un segmento activo de consumidores digitales, altamente
expuesto a estimulos inmediatos y mas propenso a responder a campafias de marketing en tiempo real. En
contraste, quienes no recuerdan su Gltima compra (11,3%) reflejan un nivel de desconexién o menor
relevancia del comercio electrénico en su rutina, lo que abre la discusion sobre las barreras de confianza

0 motivacion en este tipo de consumo.
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Este resultado es estratégico porque aporta una perspectiva temporal: no basta con saber que los jovenes
compran en linea, sino entender cuando y con qué frecuencia lo hacen. Esta informacion permite
identificar patrones de comportamiento que enriquecen la discusion académica sobre la efectividad de las

estrategias digitales y la construccion de confianza en distintos momentos del ciclo de consumo.

13.;Cuando fue tu ultima compra Onlinne?

Ps
v

53 respuestas

@ Hace unos dias

@ Menos de 1 semana
Entre 1 a 2 semanas

@ Entre 2 semanas a 1 mes

@ Hace mas de 1 mes

@ No recuerdo

@® Hace menos de 1 semana

La mayoria de los encuestados (96,2%) afirma que recomendaria realizar compras por internet, lo que
constituye un hallazgo determinante para la investigacion. Este resultado confirma que el comercio
electrénico no solo es una practica consolidada, sino que ademas goza de un alto nivel de legitimidad

social dentro del segmento juvenil.

Este hallazgo es crucial porque la recomendacion implica un grado de confianza y satisfaccion que
trasciende la experiencia individual: los jovenes no solo compran en linea, sino que también validan

publicamente esta practica, reforzando su credibilidad como canal de consumo. Este nivel de aceptacion
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fortalece la pertinencia del estudio, ya que asegura que el analisis de la influencia de los microinfluencers
y del UGC se realiza sobre una base de consumidores que no solo participan, sino que ademas promueven

activamente el comercio digital.

La minoria que no recomendaria (3,8%) introduce un contraste interesante, pues evidencia que aln existen
percepciones de riesgo o desconfianza en ciertos casos. Este hallazgo aporta un matiz critico para la
discusién académica, ya que permite explorar como los contenidos digitales pueden contribuir a superar

estas barreras y consolidar la confianza en el entorno online.

14. ; Recomendarias realizar compras por internet?

53 respuestas

® si
® No

La mayoria de los encuestados se declara satisfecha (62,3%) con los tiempos de entrega, mientras que un
grupo adicional reporta estar muy satisfecho (15,1%0), lo que refleja un nivel positivo de percepcion hacia
la logistica del comercio electronico. Este hallazgo es relevante porque confirma que la experiencia de
compra digital no solo depende de la plataforma o del producto, sino también de la eficiencia en la entrega,

un factor que fortalece la confianza juvenil en el entorno online.

El grupo que se ubica en una posicion neutral (18,9%b) aporta un matiz critico: aunque la mayoria percibe
la entrega como adecuada, existe un segmento que no la considera ni positiva ni negativa, lo que abre la

discusion sobre expectativas de rapidez y cumplimiento. En términos académicos, esta variabilidad es
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valiosa porque permite analizar como la percepcion logistica puede influir en la intencion de recomendar

0 repetir la compra.

Las categorias de insatisfecho y muy insatisfecho, aunque marginales, evidencian que aun existen
barreras relacionadas con la logistica, como demoras o incumplimientos, que afectan la credibilidad del
comercio electrénico. Este hallazgo aporta un contraste que enriquece la discusion, al mostrar que la
confianza digital no es homogénea y que la influencia de los microinfluencers y del UGC puede ser

decisiva para compensar percepciones negativas en torno a la entrega.

15. En cuanto al tiempo de entrega, ¢qué tan satisfecho te sientes?

53 respuestas

@ Muy satisfecho
@ Satisfecho
Ni satisfecho ni insatisfecho (Regular)
@ Insatisfecho
@ Muy insatisfecho

La mayoria de los encuestados se declara satisfecha (68%) o muy satisfecha (24,5%) con la relacion
calidad-precio, lo que refleja un nivel elevado de confianza en el comercio electronico. Este hallazgo es
relevante porque confirma que los jovenes no solo compran en linea, sino que ademas perciben que los
productos recibidos cumplen con sus expectativas de valor, lo que fortalece la legitimidad del entorno

digital como espacio de consumo.

El grupo que reporta una experiencia regular introduce un matiz critico: aunque la mayoria percibe una

buena relacion calidad-precio, existe un segmento que no se siente plenamente convencido, lo que abre la



50

discusion sobre la variabilidad en la calidad de los productos y la importancia de la credibilidad de la

plataforma en la satisfaccion del consumidor.

Las categorias de insatisfecho y muy insatisfecho, aunque marginales, evidencian que ain existen casos
donde la percepcion de valor no se cumple, lo que puede afectar la intencion de compra futura. Este
hallazgo aporta un contraste valioso para la discusion académica, al mostrar que la confianza digital no es

homogeénea y que la influencia de los microinfluencers

16. En cuanto a relacién calidad-precio, ;qué tan satisfecho te sientes con el producto que recibes

frente al que pediste?
53 respuestas

@ Muy satisfecho
@ Satisfecho
Ni satisfecho ni insatisfecho (Regular)
@ Insatisfecho
@ Muy insatisfecho

El hallazgo mas relevante es la predominancia de TikTok (35,8%0), seguido por Instagram (28,4%), lo
que confirma que las plataformas visuales y de interaccion rapida son las mas influyentes en la decisién
de compra juvenil. Este resultado es crucial porque evidencia que los jovenes no solo consumen contenido
en estas redes, sino que ademas lo consideran determinante en sus elecciones de consumo, reforzando la

pertinencia de analizar la influencia de los microinfluencers y del UGC en estos entornos.

La presencia de Facebook (17%) y YouTube (13,2%) refleja un papel secundario, asociado a
interacciones mas tradicionales o a contenidos de mayor duracion, mientras que la ausencia de influencia

en X (Twitter) confirma que esta plataforma no es significativa en el proceso de decision de compra
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juvenil. El porcentaje reducido de “Ninguna” sugiere que, para la gran mayoria, las redes sociales si juegan

un papel activo en sus decisiones de consumo.

Este resultado es determinante porque aporta evidencia empirica sobre cuéles son los canales prioritarios
para el marketing digital contemporaneo. La influencia de TikTok e Instagram valida que las estrategias
deben enfocarse en formatos breves, visuales y altamente emocionales, mientras que la menor relevancia
de otras plataformas abre la discusidn sobre la segmentacién y la diversificacion de contenidos segun el

tipo de red social.

17. Teniendo en cuenta tu experiencia en compras digitales, ;cual de las siguientes redes sociales

influye mas en tus decisiones de compra?
53 respuestas

@ Instagram
@ YouTube
Facebook
@ Tik Tok
@ X (Twitter)

@ Ninguna de las anteriores
26.4%

La predominancia de Reels (39,8%) y historias o contenido en vivo (37,7%) confirma que el consumo

juvenil se orienta hacia formatos dindmicos, breves y altamente visuales. Este hallazgo es relevante porque
evidencia que los jovenes privilegian contenidos que generan interaccion inmediata y que se integran en

la 16gica del consumo réapido y continuo, propia de plataformas como Instagram y TikTok.

El consumo de videos cortos (15,1%0) refuerza esta tendencia hacia lo audiovisual, mientras que las
publicaciones con fotos o texto (7,5%0) ocupan un lugar marginal, lo que sugiere que los formatos

estaticos han perdido protagonismo frente a la inmediatez de lo visual y lo efimero. En términos
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académicos, este resultado es determinante, ya que valida que las estrategias de marketing digital deben

priorizar contenidos audiovisuales breves y emocionales, capaces de captar la atencion en segundos.

Este hallazgo conecta directamente con la influencia de los microinfluencers y del UGC, dado que estos
formatos son los més utilizados para transmitir mensajes de confianza, autenticidad y recomendacion. La
preferencia por Reels e historias confirma que la interaccién juvenil se construye en espacios donde la

narrativa visual y la espontaneidad tienen un impacto decisivo en la intencion de compra.

18. ¢ Qué tipo de contenido consumes mads en redes sociales?
53 respuestas

@ Reels
@ Historias o contenido en vivo
Videos cortos

ﬂ @ Publicaciones con fotos o texto

El hallazgo mas significativo es la preferencia por el contenido de personas del comun (47,2%), lo que
confirma que la confianza juvenil se construye principalmente a partir de experiencias auténticas y
cercanas. Este resultado es crucial porque valida la relevancia del UGC como estrategia de marketing
digital: los jovenes otorgan mayor credibilidad a recomendaciones espontaneas que a mensajes

institucionales o de celebridades.

La influencia de famosos e influencers reconocidos (18,9%) ocupa un lugar secundario, lo que sugiere
que, aunque tienen impacto, su credibilidad es menor frente a la autenticidad percibida en

recomendaciones cotidianas. La publicidad tradicional (17%) y la opcion “ninguna” (17%) muestran
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que, para una parte del segmento, los formatos convencionales o la ausencia de influencia siguen

presentes, aungue no predominan.

Este resultado es determinante porque aporta evidencia empirica sobre el cambio en los patrones de
consumo juvenil: la decision de compra ya no depende principalmente de la publicidad masiva ni de
figuras reconocidas, sino de la autenticidad y cercania transmitida por personas comunes. En términos
académicos, este hallazgo fortalece la discusion sobre como los microinfluencers y el UGC se convierten

en los principales motores de confianza y credibilidad en el comercio electronico contemporaneo.

19. ¢Qué tipo de publicidad o contenido te anima a comprar por plataformas en linea?

53 respuestas

@ Publicidad tradicional por ejemplo (Por
television, revistas radio)

@ Contenido de influencers o famosos
(Actrices cantantes o futbolistas) ya
posicionado dentro de las redes
sociales
Contenido de personas del comln
recomendando desde su experiencia
personal

18.9% @ Ninguna de las Anteriores

El hallazgo maés relevante es la preferencia por las personas comunes (73,6%), lo que confirma que la
confianza juvenil se construye principalmente a partir de experiencias auténticas y cercanas. Este resultado
es crucial porque valida la importancia del UGC como estrategia de marketing digital: los jovenes otorgan

mayor credibilidad a testimonios espontaneos que a mensajes elaborados con fines comerciales.
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La opcidn de microinfluencers aparece con menor peso, lo que sugiere que, aunque tienen un rol en la
promocion de marcas, su credibilidad es percibida como mas limitada frente a la autenticidad de las
recomendaciones cotidianas. El grupo que considera ambos por igual (9,4%o) refleja un segmento hibrido,
abierto a distintos tipos de influencia, mientras que el 17% que selecciona “ninguna” evidencia que aun

existe una parte del publico que mantiene reservas frente a cualquier tipo de recomendacion digital.

Este resultado es determinante porque aporta evidencia empirica sobre el cambio en los patrones de
consumo juvenil: la decision de compra se fundamenta en la autenticidad y confianza interpersonal,
mas que en la publicidad tradicional o en figuras reconocidas. En términos academicos, este hallazgo
fortalece la discusion sobre cémo los microinfluencers deben adaptarse a narrativas mas cercanas y

genuinas para mantener relevancia frente al poder del UGC.

20.Cuando decides comprar en linea ;Qué tipo de recomendaciones te parecen mas reales y

confiables?
53 respuestas

@ Personas comunes que compartan su
experiencia personal

@ Microinfluencers que crean contenido
enfocado en promocionar una marca
9.4% i
. Ambos por igual

@ Ninguna de las Anteriores

La mayoria de los encuestados se declara de acuerdo (50,9%0) o totalmente de acuerdo (18,9%) con
que el contenido creado por personas comunes genera confianza, lo que confirma que la autenticidad es

el eje central de la credibilidad juvenil en el comercio electronico. Este hallazgo es crucial porque valida
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la relevancia del UGC como estrategia de marketing digital: los jovenes otorgan mayor confianza a

testimonios espontaneos que a mensajes institucionales o promocionales.

El grupo que se ubica en una posicion neutral refleja un segmento que no percibe una diferencia clara
entre contenidos auténticos y promocionales, lo que abre la discusion sobre la necesidad de reforzar
narrativas transparentes para consolidar la confianza. En contraste, los porcentajes marginales de
desacuerdo evidencian que aun existen percepciones criticas, posiblemente asociadas a experiencias

negativas o a la dificultad de verificar la veracidad de ciertos testimonios.

Este resultado es determinante porque aporta evidencia empirica sobre como se construye la confianza
juvenil: no desde la publicidad tradicional ni desde figuras reconocidas, sino desde la experiencia
cotidiana compartida por personas comunes. En términos académicos, este hallazgo fortalece la
discusién sobre la influencia de los microinfluencers y el UGC como motores de credibilidad en el

comercio electrénico contemporaneo.

22.El contenido creado por personas comunes me genera confianza al momento de conocer un

producto o servicio.
53 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

18.9%

N

El hallazgo maés relevante es que la mayoria de los encuestados se declara en desacuerdo (47,2%) con
que el contenido de microinfluencers genere confianza, lo que evidencia una percepcion critica hacia este

tipo de recomendaciones. Este resultado es crucial porque muestra que, aunque los microinfluencers tienen
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presencia en el entorno digital, su credibilidad no alcanza el nivel de confianza que los jovenes otorgan al

UGC o a testimonios de personas comunes.

El grupo que se declara de acuerdo (30,2%) refleja un segmento que si reconoce valor en las
recomendaciones de microinfluencers, lo que sugiere que su influencia no desaparece, pero se encuentra
condicionada por la percepcion de autenticidad y transparencia. El porcentaje neutral (11,3%o) indica que
existe un sector indeciso, posiblemente influido por la variabilidad en la calidad y estilo de los contenidos

generados por estos actores.

Este resultado es determinante porque aporta un contraste claro con la pregunta anterior (22): mientras
que el contenido de personas comunes genera confianza mayoritaria, el de microinfluencers despierta mas
reservas. En términos académicos, este hallazgo fortalece la discusién sobre la necesidad de que los
microinfluencers adapten sus narrativas hacia formatos mas cercanos y genuinos, capaces de reducir la

percepcion de interés comercial y aumentar la credibilidad frente al publico juvenil.

23. El contenido creado por microinfluencers me genera confianza al momento de conocer un

<
\ 4

producto o servicio.

53 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

El hallazgo mas relevante es que la mayoria de los encuestados se ubica en una posicion neutral (45,3%),

lo que sugiere que, aunque reconocen la autenticidad del contenido generado por personas comunes, no
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siempre lo consideran suficiente para influir directamente en su intencion de compra. Este resultado es
crucial porque introduce una diferencia entre credibilidad y accion de consumo: confiar en un contenido

no implica necesariamente convertir esa confianza en una decision de compra.

El grupo que se declara en desacuerdo (26,4%) y totalmente en desacuerdo (7,5%) evidencia que una
parte significativa del segmento juvenil mantiene reservas frente a la influencia del UGC en su
comportamiento de consumo. En contraste, quienes estan de acuerdo (15,1%0) o totalmente de acuerdo,
aungue minoritarios, confirman que para algunos jévenes la recomendacion de personas comunes si tiene

un impacto directo en su intencion de compra.

Este resultado es determinante porque aporta un matiz critico a la discusién académica: la confianza en
el UGC es alta (como se evidencid en preguntas anteriores), pero su capacidad de transformar esa
confianza en accion de compra es mas limitada. En términos estratégicos, este hallazgo sugiere que los
microinfluencers y el UGC deben complementarse con otros factores como promociones, seguridad en

pagos y credibilidad de la plataforma para convertir la confianza en intencién de compra efectiva.

24. El contenido compartido por personas comunes influye en mi intencion de compra de
productos o servicios.

53 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

N4
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El hallazgo mas relevante es que una proporcion significativa de los encuestados se declara de acuerdo
(37,7%) con que el contenido de microinfluencers influye en su intencién de compra, lo que confirma
que, aunque su credibilidad es menor que la del UGC, si tienen un impacto en la accion de consumo
juvenil. Este resultado es crucial porque muestra que los microinfluencers, pese a las reservas expresadas
en preguntas anteriores, logran incidir en la decision de compra, especialmente cuando sus narrativas se

perciben como cercanas y auténticas.

El grupo neutral (28,3%) refleja una indecision significativa, lo que sugiere que la influencia de los
microinfluencers depende de factores adicionales como la transparencia, la coherencia del mensaje y la
credibilidad de la plataforma. En contraste, los porcentajes de desacuerdo (15,1%) y totalmente en
desacuerdo (11,3%) evidencian que una parte del segmento juvenil mantiene reservas frente a este tipo

de contenido, reforzando la idea de que la percepcion de interés comercial puede limitar su impacto.

Este resultado es determinante porque aporta un matiz final a la discusién: mientras que el UGC genera
confianza mayoritaria, los microinfluencers logran influir en la intencion de compra de manera
significativa, aunque no universal. En términos académicos, este hallazgo fortalece la conclusion de que
la estrategia digital méas efectiva debe combinar la autenticidad del UGC con la capacidad de alcance
de los microinfluencers, equilibrando credibilidad y visibilidad para maximizar la influencia en el

consumo juvenil.



25. El contenido creado por microinfluencers influye en mi intencion de compra de productos o

servicios.

53 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo
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Anadlisis de Resultados

El presente trabajo se inscribe en el marco de las transformaciones que han redefinido la comunicacion
comercial en el entorno digital, donde las redes sociales se consolidan como espacios privilegiados de
interaccion y consumo. El segmento juvenil, altamente expuesto a estas dinamicas, se convierte en un
actor estratégico para comprender como la confianza y la autenticidad condicionan las decisiones de
compra. En este sentido, el planteamiento del problema adquiere relevancia al sefialar la falta de claridad
sobre cual estrategia el contenido creado por microinfluencers o el contenido generado por usuarios
(UGC)ejerce mayor influencia en este proceso, lo que constituye un vacio académico y practico dentro

del marketing digital contemporaneo.

El marco tedrico ofrece un recorrido histérico que permite comprender la transicion de un modelo
unidireccional, centrado en medios tradicionales, hacia un modelo participativo propio de la Web 2.0. En
este contexto, el marketing de influencers se caracteriza por su capacidad de alcance y credibilidad, aunque
condicionado por la percepcion de interés comercial, mientras que el UGC se distingue por su autenticidad
y espontaneidad, transmitiendo confianza al no estar directamente vinculado con las marcas. Ambos
enfoques cumplen funciones distintas dentro del embudo de compra: los influencers generan visibilidad
en las fases iniciales, mientras que el UGC fortalece la conversion y la fidelizacion. Esta diferenciacion
conceptual justifica la pertinencia de un andlisis comparativo, pues ambos constituyen pilares del

marketing digital actual, pero operan bajo logicas diferentes.

Los resultados empiricos obtenidos a través de la encuesta refuerzan y enriquecen la discusion teérica. La
legitimidad del comercio electrénico se confirma con un 96,2% de jovenes que recomiendan comprar en
linea, lo que valida la confianza en este canal. Asimismo, la satisfaccidn con los tiempos de entrega y la

relacién calidad-precio es mayoritaria, fortaleciendo la percepcién positiva del entorno digital. En cuanto
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a la influencia de redes sociales, TikTok (35,8%) e Instagram (28,4%) lideran, lo que confirma la
relevancia de formatos visuales breves y emocionales. El tipo de contenido consumido —principalmente
Reels e historias— evidencia la preferencia por narrativas dinamicas y efimeras, mientras que las

publicaciones estaticas pierden protagonismo.

Respecto a las fuentes de influencia, los jovenes otorgan mayor credibilidad a las recomendaciones de
personas comunes (47,2%) frente a celebridades o publicidad tradicional, lo que confirma la centralidad
de la autenticidad en la construccion de confianza. Este hallazgo se refuerza en la percepcion de
credibilidad: el UGC genera confianza mayoritaria (73,6%), mientras que los microinfluencers despiertan
mas reservas (47,2% en desacuerdo). Sin embargo, en la intencion de compra se observa un matiz
relevante: aunque cuestionados en credibilidad, los microinfluencers logran incidir significativamente

(37,7% de acuerdo), mostrando que su alcance y visibilidad convierten la influencia en accién de consumo.

El anélisis comparativo revela, por tanto, una tension fundamental entre confianza y conversién. El UGC
se posiciona como la estrategia mas solida en términos de autenticidad y credibilidad, mientras que los
microinfluencers, pese a las reservas, demuestran capacidad para transformar esa influencia en intencién
de compra. Esta evidencia empirica responde directamente al planteamiento del problema y aporta un
marco interpretativo que llena el vacio académico identificado, ofreciendo una vision integral sobre como

se articula la confianza juvenil en el entorno digital y como se traduce en comportamientos de consumo.

Objetivo 1. Determinar cuales son las redes sociales con mayor influencia en los jévenes para el

consumo de contenido relacionado con decisiones de compra.

Los resultados muestran que TikTok (35,8%) e Instagram (26,4%) son las plataformas con mayor

influencia en las decisiones de compra juvenil, seguidas por Facebook (17%) y YouTube (13,2%). La
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ausencia de impacto en X (Twitter) confirma que las redes basadas en interaccion visual breve y dindmica
son las més determinantes. Este hallazgo valida que las estrategias de marketing deben priorizar formatos
audiovisuales y emocionales en estas plataformas, pues son las que concentran la atencién y la credibilidad

de los jovenes.

Objetivo 2. Analizar la percepcion de autenticidad en ambos tipos de contenido.

La encuesta evidencia que el contenido de personas comunes es percibido como mas real y confiable
(73,6%), mientras que el de microinfluencers genera mayor nivel de desconfianza (47,2% en desacuerdo
con que transmitan confianza). Las respuestas abiertas refuerzan esta percepcion: los jovenes valoran la
espontaneidad, la ausencia de intereses comerciales y la experiencia cotidiana como factores que
transmiten autenticidad. En contraste, los microinfluencers son vistos como actores ligados a acuerdos de

marca, lo que reduce la credibilidad de sus mensajes.

Objetivo 3. Identificar el nivel de confianza que generan ambas estrategias de comunicacion digital

en el segmento joven.

El andlisis muestra una clara diferencia: el UGC se consolida como la estrategia que genera mayor
confianza, mientras que los microinfluencers despiertan reservas. Aungue existe un segmento hibrido que
reconoce valor en ambos, la tendencia dominante es que los jovenes confian méas en testimonios
espontaneos que en narrativas promocionales. Este hallazgo confirma que la confianza juvenil se articula
en torno a la autenticidad y transparencia, y que cualquier percepcion de beneficio econdémico reduce

la credibilidad.

Objetivo 4. Evaluar la influencia de estos tipos de contenido en la intencion de compra del segmento

joven en redes sociales.
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Aqui se observa una tension clave: aungque el UGC genera mayor confianza, su impacto directo en la
intencion de compra es limitado (45,3% se mantiene neutral frente a su influencia en la decision). En
contraste, los microinfluencers, pese a las reservas en credibilidad, logran incidir significativamente en la
accion de consumo (37,7% de acuerdo en que influyen en su intencidn de compra). Esto demuestra que la
confianza no siempre se traduce en conversion, y que la visibilidad y alcance de los microinfluencers

les permite transformar influencia en accién de compra.

Objetivo 5. Analizar la relacién costo—beneficio de las estrategias de marketing basadas en

microinfluencers y en contenido generado por usuarios (UGC).

Desarrollo del caso practico

En el marco de la investigacion, se realizé una simulacién de estrategia digital aplicada a la empresa
Alpina, dedicada a productos de consumo masivo. El propdsito fue evaluar la eficiencia econdémica y
comunicacional de dos enfoques: campafias con microinfluencers y estrategias basadas en contenido

generado por usuarios (UGC).

Ventas esperadas y presupuesto

« Ventas proyectadas en 6 meses: $20.000.000
e Destino a publicidad: 6%

o Presupuesto de medios: $1.200.000



Distribucion del Presupuesto

%
Concepto

presupuesto

Idea creativa 15%

Produccion de

25%
piezas
Emision de

40%
mensaje
Pago 20%

Idea creativa

Campafia: “Tu sabor, tu historia”

del Monto

(COP)

$180.000

$300.000

$480.000

$240.000
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Objetivo

Conceptualizar campafia basada en UGC (ej. “Tu

sabor, tu historia™).

Disefar plantillas, videos cortos, reels y banners.

Pauta en redes sociales (Facebook, Instagram,

TikTok) y Google Ads.

Incentivos para usuarios que generen contenido

(concursos, descuentos).

« Invitar a los consumidores a compartir fotos, videos o resefias disfrutando productos Alpina.

o Crear un hashtag oficial: #MiMomentoAlpina.

o Seleccionar semanalmente el mejor UGC y difundirlo en redes oficiales.


ca://s/?q=Idea_creativa_en_estrategia_digital
ca://s/?q=Producci%C3%B3n_de_piezas_digitales
ca://s/?q=Producci%C3%B3n_de_piezas_digitales
ca://s/?q=Emisi%C3%B3n_de_mensaje_digital
ca://s/?q=Emisi%C3%B3n_de_mensaje_digital
ca://s/?q=Pago_en_medios_digitales
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KPIs de Estrategia Digital

Campaca “Tu Sabor, Tu Historia”

- .z .z
e Inversién Total £| Incremento en Ventas Retorno de Inversion (ROI)
$1.200.000 = +$5.000.000 317%
Ventas Atribuibles Ganancia / Inversién
@)‘ Costo por Adquisicién (CPA) Ro AS u Participacion UGC
$160 por cliente 4}1 6X s 1.500+
Costo por Cliente Retorno sobre Ad Spend Contentdos Geeratos
Publicaciones de Uxearios
CTR Anuncios CPA Engagement Rate CPM Promedio
0, - Cos!o_ por 0,
@ % 8,5% $4.000
\Ck 3’8 ? @ 2:2‘(’,'5""’” Q1ntera'<ci<'m en Redes Costo por Mil Impresiones

La estrategia digital aplicada a la empresa Alpina permitié evidenciar diferencias significativas en la
relacion costo—beneficio entre las campafias con microinfluencers y aquellas basadas en contenido

generado por usuarios (UGC).

En términos de inversidn, se destind un presupuesto total de $1.200.000, equivalente al 6% de las ventas
proyectadas para el semestre. La distribucion se enfoco en idea creativa, produccién de piezas, emision
del mensaje y un componente especifico para incentivar la participacion de los consumidores mediante

UGC.

Los indicadores clave mostraron lo siguiente:

o EI CPA se estimd en $160 por cliente nuevo, reflejando eficiencia en adquisicion.

o EI ROI alcanzd un 317%, lo que significa que por cada peso invertido se generaron mas de tres
pesos de ganancia.

o EIROAS fue de 4,16x, confirmando un retorno alto sobre el gasto publicitario.

e La participacion UGC superd las 1.500 publicaciones, generando un alcance organico

considerable.
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o El engagement rate se situ6 en 8,5%, superior al promedio del sector.

1. Costo por adquisicion (CPA)

e Formula: inversién + clientes nuevos.

» Resultado: $160 por cliente.

Un CPA bajo indica eficiencia en captar consumidores, lo que valida que la estrategia optimiza

recursos frente a otras campafias mas costosas (ej. microinfluencers).

2. Retorno de inversién (ROI)

o Formula: (Ganancia neta + inversion) x 100.
» Ganancia atribuible: $5.000.000.

e ROI=317%.

Por cada peso invertido se generaron mas de tres pesos de ganancia, lo que demuestra que la

estrategia no solo cubre costos, sino que multiplica beneficios.

3. ROAS

o Formula: ventas atribuibles + gasto publicitario.
o General: $5.000.000 + $1.200.000 = 4,16x.

« UGC: $3.000.000 + $240.000 = 12,5x.

El UGC es mucho mas rentable, pues con menor inversion logra un retorno superior, evidenciando

su eficiencia frente a microinfluencers.
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4. Participacion UGC

Mas de 1.500 publicaciones generadas por usuarios.

Este volumen refleja alcance organico y prueba social, factores que incrementan la credibilidad de

la marca sin necesidad de grandes gastos.

5. Engagement rate

Foérmula; interacciones + alcance x 100.

Resultado: 8,5%.

Superior al promedio del sector, lo que confirma que la campafia conecté emocionalmente con los

jévenes y generd participacion activa.

6. Interpretacion comparativa

UGC: optimiza recursos, fortalece confianza y amplifica alcance organico.
Microinfluencers: aportan segmentacion y visibilidad, pero con costos mas altos y retorno directo

limitado.

La evidencia empirica demuestra que el UGC es més eficiente en términos de costo—beneficio,
mientras que los microinfluencers cumplen un rol complementario en las fases iniciales del funnel

(visibilidad y atraccion).
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Al comparar los enfoques, se observo que el UGC gener6 ventas atribuibles de $3.000.000 con una
inversion de $240.000, alcanzando un ROAS de 12,5x, lo que evidencia una rentabilidad muy superior a

la obtenida con microinfluencers.

Interpretacion

Los resultados confirman que el UGC no solo optimiza recursos, sino que también fortalece la confianza
del consumidor y amplifica el alcance de manera orgénica. En contraste, las campafias con
microinfluencers, aunque aportan segmentacion y visibilidad, implican mayores costos y un retorno

directo maés limitado.
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Conclusiones

El presente estudio permitiéo comprender de manera integral como las nuevas dinamicas de comunicacion
comercial en el entorno digital influyen en el comportamiento de los consumidores jovenes. A partir del
andlisis tedrico y empirico, se evidencié que la confianza y la autenticidad son los factores mas
determinantes en la construccion de percepciones frente al contenido digital, y que estas variables

condicionan directamente la manera en que los jévenes toman decisiones de compra en redes sociales.

Los resultados muestran que el comercio electronico se encuentra plenamente legitimado en este
segmento, con un 96,2% de los encuestados recomendando su uso, lo que confirma que la interaccion
digital no solo es aceptada, sino que se ha convertido en un espacio confiable para el consumo. Asimismo,
plataformas como TikTok (35,8%) e Instagram (28,4%) se consolidan como los canales de mayor
influencia, lo que valida la importancia de los formatos audiovisuales breves y dinamicos en la

construccion de narrativas de consumo.

En cuanto a la percepcidn de autenticidad, la evidencia empirica confirma que el contenido generado por
usuarios (UGC) es considerado mas real y confiable que el producido por microinfluencers. Los jovenes
valoran la espontaneidad, la ausencia de intereses comerciales y la representacion de experiencias
cotidianas como elementos que transmiten credibilidad. En contraste, los microinfluencers, aungque poseen
comunidades consolidadas y capacidad de alcance, generan reservas debido a la percepcién de vinculos

contractuales con las marcas, lo que limita su credibilidad.
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Recomendaciones

A partir de los hallazgos obtenidos, se recomienda que las estrategias de comunicacion digital dirigidas al
segmento juvenil se fundamenten en el contenido generado por usuarios (UGC) como eje central de las
campafias. La investigacion demostré que este tipo de contenido es percibido como mas auténtico,
transparente y cercano, lo que lo convierte en el recurso més eficaz para construir confianzay credibilidad
en un publico que rechaza los mensajes excesivamente comerciales. En este sentido, las marcas deben
disefiar mecanismos que incentiven la participacion activa de los consumidores en la creacién de resefias,
testimonios, fotografias y videos que reflejen experiencias reales de uso. Este material no solo fortalece la
percepcion de autenticidad, sino que también funciona como prueba social, incrementando la

identificacion de los jovenes con las marcas y generando vinculos emocionales duraderos.

La estrategia debe orientarse hacia la integracién del UGC en todas las fases del embudo de marketing
digital, especialmente en las etapas de conversion y fidelizacion, donde la confianza es determinante para
transformar la interaccién en accion de compra. Se recomienda que las empresas incorporen este contenido
en sus paginas de producto, campafas de retargeting y anuncios pagados, aprovechando su caracter
espontaneo y su capacidad de transmitir credibilidad. De esta manera, el UGC se convierte en un activo
estratégico que no solo influye en la decision de compra, sino que también contribuye a la construccion

de comunidades digitales solidas alrededor de la marca.

Si bien los microinfluencers muestran capacidad para incidir en la intencion de compra, la evidencia
empirica confirma que su credibilidad es menor frente al UGC. Por ello, se sugiere que su participacion
sea complementaria y subordinada a la estrategia principal, utilizandolos nicamente como amplificadores
de mensajes auténticos generados por los propios usuarios. De esta forma, se evita que la narrativa pierda

transparencia y se asegura que el impacto comercial se construya sobre la base de la confianza.
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Finalmente, se recomienda que las campafas integren procesos de validacion académica y medicion de
resultados, mediante indicadores como el nivel de engagement, la tasa de conversion y la intencion de
compra, con el fin de garantizar que las acciones implementadas respondan a las expectativas del segmento
juvenil y se ajusten a las tendencias del mercado digital. Este enfoque permitira a las marcas optimizar sus
recursos, consolidar la credibilidad y maximizar el impacto de sus estrategias en un entorno altamente

competitivo.
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