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RESUMEN 
Introducción: El estudio se centró en determinar si las actividades de los usuarios en Instagram influyen en su 

intención de compra en la plataforma y cómo la intención está relacionada con la formación de preferencias o 

desconfianza hacia los influencer debido a su impacto en la decisión de compra. Metodología: Para desarrollar este 

objetivo se ejecutó una investigación cuantitativa transversal en la que participaron 385 hombres y 648 mujeres con 

cuenta en Instagram. Resultados: Se aceptan siete hipótesis y se rechazan cuatro, en relación a los efectos 
indirectos se observan dos mediaciones completas y una parcial. Discusión: La intención de compra es afectada 

por la interacción en redes sociales y la respuesta negativa hacia la influencia está determinada por la desconfianza y 
la interacción en la plataforma.  Se demostró que la interacción de los usuarios influye en la intención de compra. La 
interacción e influencia en la compra es afectada por respuestas negativas hacia la influencia y, la motivación hacia 
el contenido y la influencia en la intención de compra es mediada por la respuesta negativa hacia la influencia y la 

Cómo citar este artículo / Referencia normalizada: 

Cancino-Gómez, Yezid; Cristancho-Triana, Gerson Jaquin y Caviedes-Caviedes, Sandra Patricia (2025). La intención de 
compra y la respuesta negativa hacia la influencia en Instagram: el efecto de la interacción y la motivación [Purchase 
intention and negative response towards influence on Instagram: The effect of interaction and motivation]. Revista 
Latina de Comunicación Social, 83, 1-20. https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2025-2363 

Fecha de Recepción: 18/10/2024 

Fecha de Aceptación: 17/12/2024 

Fecha de Publicación: 14/02/2025 

https://doi.org/10.4185/rlcs-2025-2363
mailto:gcristanchot@ecci.edu.co
mailto:scaviedesc@ecci.edu.co
https://orcid.org/0000-0002-1961-9052
https://www.researchgate.net/profile/Yezid-Cancino
https://scholar.google.es/citations?user=loVSpQQAAAAJ&hl=es&oi=ao
https://www.scopus.com/authid/detail.uri?authorId=57211395441
https://orcid.org/0000-0002-2009-6893
https://www.researchgate.net/profile/Gerson-Cristancho?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6ImluZGV4IiwicGFnZSI6InByb2ZpbGUifX0
https://scholar.google.es/citations?user=Jkt-juMAAAAJ&hl=es
https://orcid.org/0000-0001-6262-7595
https://scholar.google.es/citations?hl=es&user=8ewHXbAAAAAJ
https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2025-2363


 

2 

 

La intención de compra y la respuesta negativa hacia la influencia  
en Instagram: el efecto de la interacción y la motivación 

desconfianza. Conclusiones: los usuarios de Instagram muestran un comportamiento complejo debido a que la 

interacción es el único factor que influye directamente en la intención de compra cuando esta es inducida por 

influencers y los motivos de uso no están directamente relacionados con la intención de compra, pero se presenta 

cuando hay una respuesta negativa hacia la influencia. Esto sugiere que la conducta de los colombianos es osada al 
estar dispuestos a asumir riesgos en sus compras en la plataforma superando la falta de credibilidad o la desconfianza 

hacia influencer pagados para promover una marca demuestran un comportamiento reflexivo e impulsivo 

simultáneo. 
 

Palabras clave: Marketing de influencia; desconfianza con el influencer; intención de compra; redes 
sociales; marketing digital. 

 
ABSTRACT  
Introduction: The study focused on determining whether users' activities on Instagram influence their purchase 

intention on the platform and how intention is related to the formation of preferences or distrust towards influencers 

due to their impact on the purchase decision. Methodology: a cross-sectional quantitative investigation was carried 

out in which 385 men and 648 women with an Instagram account participated. Results: 7 hypotheses are accepted 

and 4 are rejected. In relation to the indirect effects, two complete mediations and one partial mediation are 

observed. Discussion: It is evident that purchase intention is affected by interaction on social networks and the 

negative response towards influence is determined by distrust and interaction on the platform. It was shown that 
user interaction influences purchase intention. The interaction and influence in the purchase is affected by negative 
responses towards the influences and, the motivation towards the content and the influence on the purchase 

intention is mediated by the negative response towards the influences and distrust. Conclusions: Instagram users 

show complex behavior because interaction is the only factor that directly influences purchase intention when it is 

induced by influencers and the reasons for use are not directly related to purchase intention, but It occurs when 

there is a negative response towards influence. This suggests that Colombians are willing to take risks in their 

purchases on the platform, overcoming the lack of credibility or distrust of influencers paid to promote a brand. 
 

Keywords: Influence Marketing; distrust toward influencer; purchase intention; social networks; digital 
marketing. 
 

1. INTRODUCCIÓN 

Mediante el marketing de influencers se incentiva a los creadores de contenido a que involucren a sus 
seguidores de las redes sociales en la promoción y consumo de productos y servicios de diferentes marcas 
(Leung et al., 2022), es una de las tendencias más relevantes dentro de las redes sociales (Dueñas et al., 2020), 
que consiste en crear y difundir contenido en beneficio de una marca que ha encontrado en las redes sociales 
el campo de actuación idóneo para su difusión (Ortiz y Pérez-Curiel, 2018) y que a través de los influencers 
busca atraer a un público objetivo en común, siendo una de las estrategias más eficaces y menos intrusivas de 
la mercadotecnia actual (Ortiz y Pérez-Curiel, 2018). De esta forma, el marketing de influencers ha sido utilizado 
como estrategia de engagement con diferentes audiencias (García et al., 2021), convirtiéndose en una táctica 
de relevancia para generar confianza (Lou y Yuan, 2019; Kim y Kim, 2021) dentro de las diferentes comunidades 
digitales, así como en las conversaciones de la marca (Leung et al., 2022), constituyéndose en un componente 
estratégico del marketing de relación a través de “vínculos de colaboración” de marcas, con líderes de opinión 
y “influencers” (Nuñez et al., 2021) que al ser visibles por sus contenidos audiovisuales, pueden ser un método 
de provocación a la compra. 
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El uso de influencers, instagramers, youtubers, bloggers, twitters, etc., se ha convertido en una de las formas 
más novedosas de condicionar las decisiones de compra a través de la confianza y credibilidad que estos 
individuos generan en los consumidores potenciales a través de la creación de contenido de alta calidad, sin 
costos excesivos para las marcas (Yetimoğlu y Uğurlu, 2020). El marketing de influencer tiene implicaciones en 
aprovechar la confianza y el vínculo que estos, han establecido con sus seguidores para expandir el alcance e 
impacto de las marcas en las redes sociales (Childers et al., 2018) al crear una intermediación comunicacional 
con una comunidad digital (Zeljko et al., 2018). 

La investigación sobre el efecto del influencer en la intención de compra de los usuarios de redes sociales ha 
sido amplia (Ki y Kim, 2019; Vrontis et al., 2021; Masuda et al., 2022; Martín et al., 2022; Rivera 2022), y se 
centra en conocer la relación entre el comportamiento de compra de los usuarios de las redes sociales con las 
actividades realizadas por los influencers hacia una marca, debido a que sus acciones desarrollan un discurso 
de respaldo hacia marcas, productos y servicios, constituyéndose así en soporte publicitario relevante para 
construir relaciones con los clientes (Jin et al. 2019; Chopra et al., 2021), y a la vez por su alcance en audiencias 
dispersas garantiza una comunicación focalizada tanto en la promoción del producto, en la respuesta directa y 
bidireccional hacia los seguidores afines y potenciales de Instagram (Sanz et al., 2020), siendo estas 
recomendaciones estímulos que afectan directa o indirectamente las intenciones de compra (Aragoncillo y 
Orus, 2018). 

La evidencia respalda el efecto positivo que tiene el influencer en la intención de compra, sin embargo, el que 
los espectadores reconozcan la relevancia de la publicidad en el contenido del influencer puede actuar en 
sentido contrario como consecuencia de un sentimiento de decepción (Boerman, 2017; Lee y Kim, 2020), esta 
reacción negativa también se manifiesta con la comparación física y social que pueden experimentar las 
mujeres en especial en medios como Instagram que se centran en el uso de imágenes (Engeln et al., 2020). De 
esta manera se presenta una actitud ambivalente hacia los influencers frente a las intenciones y 
comportamientos de los usuarios (Corner y Sparks, 2002), pero estas actitudes a la vez pueden cambiar o 
intercambiarse (Wilson et al., 2000) y que, en todo caso genera un conflicto cognitivo y actitudinal por las 
evaluaciones opuestas generadas por sus seguidores (van Harreveld et al., 2015). 

1.1. Motivos de uso de las redes sociales, la intención de compra y la desconfianza hacia el influencer 

Los usuarios de redes sociales acceden a estas plataformas por diversos motivos, se destacan principalmente 
mantener relaciones y compañía especialmente en las generaciones Y y Z (Paunoska, 2020; Bowden-Green et 
al., 2021; Lee et al., 2023) mediante actividades como la de seguir amigos (Lup et al., 2015), búsqueda de 
información, la interacción, actualización (Paunoska, 2020), pasar el tiempo y descubrir información sobre los 
intereses de otros usuarios (Banerjee et al., 2009). 

Diversos motivos, como las búsquedas multipropósito, se relacionan con las respuestas de los usuarios (Lee et 
al., 2023), ya que el consumo de contenidos de las redes sociales puede desarrollar interacciones genuinas 
entre la marca y el usuario (Izogo y Mpinganjira, 2024), este comportamiento es más notorio en la generación 
Z, quienes responden de manera positiva a las estrategias “call to action” (Mude, y Undale, 2023), y se ha 
encontrado una relación positiva entre los motivos de uso de la red social y su influencia en la intención de 
compra (Pant et al., 2023). 

Otra perspectiva respecto a los motivos es la respuesta negativa que puede generar la desconfianza hacia la 
fuente de información o contenido, dado que la cobertura mediática del influencer con una marca puede ser 
percibida como hostil y a la vez como una fuente de influencia negativa hacia los demás usuarios (Tsfati y 
Cohen, 2013). De esta forma, la confianza se genera por la relación parasocial, entendida como el grado de 
similaridad y atractivo del influencer con una audiencia (Ki et al., 2023), por lo tanto, la carencia de similitud o 
atractivo afectaría negativamente la confianza hacía él.  
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Los anteriores aspectos podrían llegar a desarrollar comportamientos de sesgo de asimilación, cuando los 
motivos de uso de la red social se contrastan con los contenidos de un influencer sobre el que no se tiene 
confianza, debido a que las personas buscan contenido confiable que obedezca a sus propios intereses. Esta 
situación se evidenciado en las comunicaciones de responsabilidad social empresarial que no logran una mayor 
preocupación ambiental por parte del público (Leeuwerden, 2021), así como en servicios de salud, donde 
experiencia la negativa de los usuarios influye en la desconfianza médica (Williamson y Prinks, 2023), siendo 
esta mayor cuando el contenido no se percibe como auténtico, debido a el patrocinio de las marcas (Steils et 
al., 2022).  

1.2. La interacción en redes sociales, la intención de compra y los influencers 

El papel de los influencers en la orientación de sus seguidores en sus percepciones y acciones puede ser uno de 
los factores que explica el proceso de influencia a partir del patrón subyacente de necesidad que un seguidor 
puede experimentar, a partir de la dependencia de información y la necesidad de encontrar fuentes en línea 
que les proporcionen información útil y confiable que puedan apoyar su toma de decisiones (Bao y Chang, 
2014; Hsu et al., 2013). Esta interacción se sustenta en que los influencers brindan un contenido útil a sus 
seguidores (Bentley et al., 2021), y a la vez estos otorgan credibilidad, mejorando así su percepción y actitud 
hacia este, por lo que aumenta la probabilidad de seguir mirando dicho contenido e influenciar sus intenciones 
de compra (Ibáñez-Sánchez et al., 2022; Lee et al., 2022). 

Los influencers actúan como intermediarios de la información que buscan o reciben los consumidores, que a la 
vez al filtrar y divulgar un mensaje a otras personas, aumenta el potencial de influencia sobre estas (Bao 
y  Chang, 2014; Magno, 2017; Uzunoğlu y Kip, 2014), por tal razón es clave que las acciones de marketing en 
redes sociales, involucren a personas influyentes para disuadir, mejorar la interacción, agregar valor, y 
aumentar el impacto de la marca en clientes potenciales (Ananda et al., 2016). Al ser un influencer un promotor 
de marcas (Castelló y del Pino, 2015) la interacción social en las publicaciones patrocinadas aumenta (Hughes 
et al., 2019; Rodríguez y García, 2022) en modo de likes, crecimiento de seguidores, visualizaciones y en 
recomendación de contenido (Feijoo y Sádaba, 2022). 

Para la generación Z, las redes sociales son su medio preferido de comunicación e información, sin embargo, 
ha aumentado el grado de desconfianza hacia estas debido a las noticias falsas, cuentas falsas y contenido 
carente de credibilidad al ser contrastado con la realidad (Childers y Boatwright, 2021; Pérez-Escoda y Esteban, 
2021), este efecto también ha sido ampliado al contenido de influencers por la excesiva presencia de mensajes 
publicitarios y patrocinados (Cristancho et al., 2022; Rubio-Romero y Barón-Dulce, 2019). Razón por la cual, 
para las marcas, la percepción del usuario puede ser negativa al recurrir a un influencer en situaciones de crisis 
corporativas (Singh et al., 2020) dada la imagen de manipulación que puede generar su intervención y en 
consecuencia afectan negativamente la intención de compra cuando se perciben motivos de respaldo 
comercial (Aw y Chuah, 2021). 

1.3. La preferencia hacia el influencer, la desconfianza e influencia en la intención de compra  

El proceso de influencia ocurre porque los líderes de opinión sirven como modelo a través de los cuales las 
personas o consumidores aprenden y desarrollan creencias, actitudes y comportamientos a partir de la 
información y acciones observadas (Bandura, 1977), los seguidores obtienen un conocimiento decisivo de las 
marcas que usan los influencers, recibiendo información clave para crear sus juicios personales en los procesos 
de compra, donde el éxito de las campañas de marketing de influencia reside en la enorme confianza que 
depositan los seguidores sobre estos (García et al., 2021).  

El atractivo de la fuente y la identificación con el producto son aspectos relacionados con la actitud hacia el 
influencer lo que también se relaciona con la intención de compra (Lim et al., 2017), en ese sentido, tanto 
Childers et al., 2018 como Lou y Yuan, (2019) indican que la creencia en el influencer ejerce un poder de 
persuasión hacia  los consumidores, incitando la compra de marcas respaldadas por el creador de contenido, 
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es así como la autenticidad, el conocimiento, la experiencia y el poder potencial de influencia le otorgan una 
designación de líder de opinión (Childers et al., 2018; Li y Du, 2011; Uzunoğlu y Kip, 2014), una condición que 
se incrementa en cuanto mayor es su popularidad, por tanto, afecta las actitudes hacia la marca y el 
comportamiento de compra de los seguidores (De Veirman et al., 2017; Djafarova y Rushworth, 2017). 

La preferencia hacia un influencer se basa en el tipo de contenido que genera, la confianza, y la experiencia 
(Phung y Qin, 2018), esta preferencia de un usuario hacia un influencer puede formarse a partir de la percepción 
del atractivo de la fuente de contenido, esto genera una conexión de identificación con las creencias y 
comportamientos del influencer (Belch y Belch, 2004) aunque la preferencia es mayor cuando el contenido es 
relativa a la vida de los seguidores (Vidani et al., 2023), sin embargo, para  Zahrah et al. (2022) no es evidente 
un efecto entre el escepticismo publicitario y la preferencia hacia los mensajes divulgados aunque sí existe cada 
vez mayor desconfianza en la publicidad paga de los productos promovidos por los influencers (Heatherington, 
2018, citado por Ali, 2022). 

La desconfianza aporta a la propagación de opiniones afectando la relación emocional de los individuos y la 
toma de decisiones finales de los usuarios (Wu et al., 2017), por lo tanto, la desconfianza, es un elemento 
relevante de las relaciones sociales, siendo crucial en las redes sociales, ya que está involucrada con el 
contenido y las interacciones generados por los usuarios. (Chen y Zhou, 2024). La desconfianza tiene un papel 
más significativo que la confianza (Kunnel y Quandt, 2016) de allí la importancia de medir la propagación de la 
desconfianza entre otros aspectos (Li et al., 2021; Zhou et al., 2022) que permitan obtener una caracterización 
del fenómeno.  

1.4. La respuesta negativa hacia la influencia 

La manera en que un producto y/o servicio se ubica y se presenta a través de un influencer como medio, afecta 
la percepción, la actitud y la efectividad del mensaje (Gill et al., 1988), por esto el conocer las actitudes de las 
audiencias de las redes sociales frente a los contenidos digitales de los influencer, pueden ser determinantes 
en el desarrollo de conductas de consumo propias dadas por la afinidad de gustos, intereses o estilos de vida 
con quienes representan la marca y sus valores. Si bien se reconoce que los usuarios son susceptibles a las 
indicaciones de su influencer de preferencia (Colliander y Dahlén, 2011), los usuarios generan sus propias 
opiniones tanto positivas como negativas y manifiestan dichas actitudes mediante reseñas o 
comentarios negativos en los medios digitales que en ocasiones involucran a las marcas en algún momento.  

Estas interacciones online generadas con críticas negativas hacia sus productos y/o servicios son de naturaleza 
pública al estar disponibles en línea y tiene efectos en la formación de opiniones negativas, que hacen que los 
clientes potenciales al leer estas quejas influye en la toma de decisiones de compra, haciendo que la respuesta 
sea negativa (Mudambi y Schuff, 2010; Schaefers y Schamari, 2015, Standifird, 2001), también se ha observado 
en macro-influencers una respuesta de compra negativa cuando el contenido genera la idea de falsedad 
(Fainmesser y Galeotti, 2019). 

2. OBJETIVOS  

De acuerdo con lo anterior, y para el desarrollo de la presente investigación se establecen 3 objetivos y sus 
correspondientes hipótesis. El primer objetivo es identificar si la motivación hacia el uso de las redes sociales 
ejerce una influencia de preferencia o desconfianza hacia el influencer en la intención de compra productos y 
servicios promovidos en la red social Instagram. Este objetivo lleva a plantear 3 hipótesis: 

H1a: La motivación hacia el uso de las redes sociales influencian la preferencia hacia el influencer por el 
contenido. 
H1b: La motivación hacia el uso de las redes sociales influencian la desconfianza hacia el influencer. 
H1c: La motivación hacia el uso de las redes sociales influencian la intención de compra. 

https://doi.org/10.4185/rlcs-2025-2363
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El segundo objetivo busca conocer si la interacción en redes sociales ejerce una influencia de preferencia o 
desconfianza hacia el influencer en la intención de compra productos y servicios promovidos en la red social 
Instagram. Este objetivo lleva a plantear cuatro hipótesis: 

H2a: La interacción en las redes sociales influencian la preferencia hacia el influencer. 
H2b: La interacción en las redes sociales influencian la desconfianza hacia el influencer. 
H2c: La interacción en las redes sociales influencian la intención de compra. 
H2d: La interacción en las redes sociales influencian la respuesta negativa hacia la influencia 

El tercer objetivo es analizar si la preferencia o desconfianza hacia el influencer incide tanto en la intención de 
compra o en una respuesta negativa en referencia a los productos y servicios promovidos en la red social 
Instagram. Este objetivo lleva a plantear 4 hipótesis: 

H3a: La preferencia hacia el influencer se relaciona con la desconfianza hacia el influencer. 
H3b: La preferencia hacia el influencer afecta la intención de compra. 
H4:   La desconfianza hacia el influencer afecta la respuesta negativa hacia la influencia. 
H5:   La respuesta negativa hacia la influencia afecta negativamente la intención de compra 

En la figura 1, se detalla el modelo teórico propuesto con las variables mencionadas y sus posibles relaciones, 
esto con el fin de poder analizar su efectividad en el contexto de la red social Instagram. 

Figura 1. Modelo teórico propuesto. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia. 

3. METODOLOGÍA 

Este estudio se abordó con enfoque cuantitativo y de alcance descriptivo dado que se pretenden conocer 
tanto las interacciones y efectos la motivación e interacción en redes sociales con las preferencias en el 
contenido de influencers con la desconfianza y la intención de compra. Por lo tanto, se propone validar el 
modelo propuesto y las hipótesis a través de un modelo causal.  

3.1. Muestra e instrumento 

Como grupo objetivo se tuvo en cuenta a hombres y mujeres mayores de 18 años con cuentas activas en redes 
sociales en específico en Instagram y que a la vez hayan manifestado haber realizado compras de productos 
promovidos en las redes sociales en Colombia. A partir de un diseño muestral probabilístico, se estimó la 
muestra, para el criterio del total de la población se tomó como referencia la proyección de población de 
hombres y mujeres mayores de 18 años por parte del Departamento Nacional de Estadística – DANE (2023) 
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para la ciudad de Bogotá, que corresponde a 6.196.825, para nivel de confianza se usó el 95% y de error el 5%, 
obteniendo una muestra mínima de 385 sujetos, sin embargo, se logró obtener una participación final de 385 
hombres y 648 mujeres, para un total de 1032. 

Como instrumento de recolección de información, se usó un cuestionario en formato digital, el cual se divide 
en tres partes, la primera consta de la presentación donde se indica el manejo de datos de uso personales, 
garantizando que estos serán solo para el uso de esta investigación. La segunda parte, se compone de 4 ítems 
(género, edad, ocupación y formación académica) con respuesta de tipo nominal, la última parte corresponde 
a 34 ítems con respuesta Likert de 5 puntos (1= totalmente en desacuerdo, 5= totalmente de acuerdo), las 
cuales agrupan las 6 dimensiones de análisis propuestas en el modelo teórico. La escala de motivación hacia el 
uso de redes sociales se ha adaptado de Ghaisani et al. (2017) y Kircaburum et al. (2020), la escala de interacción 
se adaptó de Ghaisani et al. (2017). Las escalas relacionadas con preferencia al contenido del influencer, 
desconfianza hacia el influencer y respuesta negativa se adaptaron de Suescun (2022) para establecer el efecto 
que tienen los influencer en el comportamiento de compra en una red social. Por último, la escala de influencia 
en la intención de compra se adaptó de (Abreu, 2019; Kumar, 2011; Lal y Sharna, 2021). Cada una de las escalas 
utilizadas se pueden observar en la tabla 1. 

Tabla 1. Ítems por dimensión y autores 
Dimensión Ítem Variable 

Motivación hacia el uso de 
redes sociales (MRS) 

Mi motivación para usar las redes sociales es para ver contenido de mi preferencia V1 

Mi motivación para usar las redes sociales es porque es un medio de comunicación V2 

Mi motivación para usar las redes sociales es para estar informado V3 

Mi motivación para usar las redes sociales es por fines sociales V4 

Interacción en redes 
sociales (IRS) 

Uso las redes sociales para mostrar publicaciones e interactuar con mi circulo V5 

Uso las redes sociales para generar interacción con las cuentas que sigo y me siguen V6 

Uso las redes sociales para Subir Fotos V7 

Uso las redes sociales para Subir Videos V8 

Uso las redes sociales para para re-publicar contenido de las personas a las que sigo V9 

Preferencia al influencer 
por el contenido en Redes 

Sociales (PI) 

Prefiero el influencer que crea contenido educativo V10 

Prefiero el influencer que enseña idiomas V11 

Prefiero el influencer que crea contenido para concientizar acerca del medio 
ambiente 

V12 

Prefiero el influencer que promociona actividades de ocio, turismo y diversión V13 

Prefiero el influencer que transmite arte (música, tatuajes, bailes, dibujo, fotografía, 
pintura, etc.) 

V14 

Desconfianza hacia el 
influencer (DI) 

No confío en los influencer cuando me doy cuenta de que le han pagado para 
promover un producto, la em 

V15 

Evito comprar productos promovidos por un influencer que no son descritos 
correctamente 

V16 

No compro cuando un influencer promueve productos o servicios que no se asocian 
con los contenidos que desarrolla 

V17 

No confío en los comentarios de los influencer porque les pagan por promover el 
producto. 

V18 

Tiendo a comprar productos o servicios sin tener en cuenta a los influencers. V19 

No tengo en cuenta las opiniones de un influencer al momento de comprar un 
producto. 

V20 

No compro si creo que el Influencer no es creíble V21 

Respuesta negativa a la 
influencia (RNI) 

Creo que sí un producto o servicio que me recomendó un creador de contenido no 
cumple con mis expectativas, dejo de seguir inmediatamente al influenciador. 

V22 

Creo que sí un producto o servicio que me recomendó un creador de contenido no 
cumple con mis expectativas, dejo de seguir inmediatamente a la marca. 

V23 

Influencia en la intención 
de compra (IIC) 

Siento más confianza cuando el producto está recomendado por un influencer. V24 

He adquirido productos o servicios que utilizan los creadores de contenido por 
identificación con ellos 

V25 

He adquirido más productos o servicios en Instagram por la recomendación de un 
influencer que por publicidad en Instagram 

V26 
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Participó activamente en todas las dinámicas que realizan los influenciadores que 
sigo en redes sociales 

V27 

Los influencer han generado en mí un impulso de compra en redes sociales V28 

Cuando busco información de algún producto o servicio prefiero que sea explicado 
por un influencer. 

V29 

He adquirido productos o servicios por la influencia de un influencer V30 

Tiendo a comprar lo promovido por un influencer cuando me siento identificado él V31 

Me gusta participar en los sorteos que realizan los influencer que sigo. V32 

He adquirido productos o servicios que no satisfacen una necesidad inmediata por 
recomendación de un creador de contenido en las redes sociales 

V33 

He utilizado códigos de descuento a la hora de comprar en redes sociales por la 
recomendación de un influencer 

V34 

Fuente: Elaboración propia. 

3.2. Análisis de datos 

En cuanto al análisis de datos, se aplicó un análisis descriptivo para los 4 ítems que caracterizan la población 
participante del estudio, como punto de partida para para el análisis estructural se aplicó un análisis factorial 
exploratorio (AFE) con el fin de observar el grado de agrupación de los ítems propuestos en cada dimensión, 
para esto se usó el programa SPSS. Con base en estos resultados, se aplicó un análisis factorial confirmatorio 
(AFC), con el fin de validar la agrupación de cada dimensión con respecto los ítems propuestos (Martínez Ávila, 
2021), por último, se desarrolló un modelo causal a través de la metodología bootstrapping con el fin de validar 
las hipótesis propuestas, para esto se usó el programa Amos. 

4. RESULTADOS  

Una vez aplicado el instrumento, los participantes del estudio se caracterizan por tener una mayor participación 
de mujeres (n=648, 62.8%) que hombres (n=384, 37.2%), con edades entre los 18 a 26 años (n=628, 60.9%), 27 
a 43 años (n=358, 34.6%) y mayor a 43 años (n=46, 4.5%), en cuanto a su ocupación, la mayoría estudia y trabaja 
(n=413, 40%), trabaja (n=390, 37.8%), solo estudia (n=185, 17.9%) y ni estudia ni trabaja (n=44, 4.3%), con 
formación académica básica y secundaria (n=288, 27.9%), técnica y tecnológica (n=448, 43.4%), profesional 
(n=230, 22.3%), y posgrado (n=66, 6.4%). 

En primera instancia se desarrolló un AFE (KMO=0.920; Esfericidad de Bartlett=p<0.0001; varianza 
acumulada=66.49) con el total de los 34 ítems para ver su grado de correlación con cada factor propuesto, se 
identificó en primera instancia que 4 variables (v5, v7, v18 y v20) obtuvieron cargas factoriales inferiores a 0.7 
razón por la cual se eliminaron del estudio (Darmawan et al., 2020). Seguido se realizó un primer AFC (Chi 
cuadrada=1736.0, grados de libertad=390, P<0.0001) donde se evidencio que 3 variables (v8, v14 y v19) 
obtuvieron cargas inferiores a 0.7, por lo que se eliminaron del estudio. Se aplico un nuevo AFC (Chi 
cuadrada=616.94, grados de libertad=290, P<0.0001) donde todas las cargas factoriales obtuvieron valores a 
0.7 de acuerdo con el criterio de Raubenheimer (2004). 

En la tabla 2, se observan que en cuanto, a la validez convergente, el Alpha de Cronbach en las dimensiones 
propuestas obtuvo valores entre 0.688 a 0.96 siendo estos satisfactorios (Hu y Bentler, 1999), del mismo modo 
el índice de fiabilidad compuesta (CR) en cada uno de las dimensiones propuestas obtuvo valores entre 0.689 
y 0.96 cumpliendo los estándares propuestos por Hu y Bentler (1999), así como también el valor de la varianza 
promedio extraída (AVE) obtuvo valores superiores a 0.5 en cada dimensión. Por otra parte, en la tabla 3 con 
respecto a la validez discriminante, se observa que el valor de la raíz cuadrada de la AVE es superior a las 
correlaciones entre cada dimensión cumpliendo con los criterios de Fornell y Larcker (1981). Por último, se 
observa que se en todos los casos se cumple el criterio del valor de la máxima varianza compartida al cuadrado 
(MSV) con valores inferiores al AVE, así como también el MAxr(h) muestra valores cercanos a 1 excepto en IRS 
y RNI (Hair et al., 2010). 
 

Tabla 2. Cargas factoriales y validez convergente 
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Dimensión Variable Carga Factorial Alpha CR AVE 

Motivación hacia el uso de redes sociales (MRS) V1 0.808 0.876 0.884 0.657 

V2 0.796 

V3 0.805 

V4 0.831 

Interacción en redes sociales (IRS) V6 0.723 0.688 0.689 0.526 

V9 0.726 

Preferencia al influencer por el contenido en 
Redes Sociales (PI) 

V10 0.848 0.856 0.857 0.602 

V11 0.812 

V12 0.713 

V13 0.721 

Desconfianza hacia el influencer (DI) V15 0.816 0.9 0.895 0.68 

V16 0.891 

V17 0.808 

V21 0.78 

Respuesta negativa a la influencia (RNI) V22 0.74 0.775 0.779 0.64 

V23 0.855 

Influencia en la intención de compra (IIC) V24 0.857 0.96 0.96 0.685 

V25 0.856 

V26 0.863 

V27 0.853 

V28 0.848 

V29 0.839 

V30 0.819 

V31 0.817 

V32 0.808 

V33 0.795 

V34 0.738 

Fuente: Elaboración propia. 

Tabla 3. Validez discriminante. 

  MSV MaxR(H) IIC DI PI IRS RNI MRS 

IIC 0.211 0.961 0.827 
     

DI 0.128 0.903 0.240*** 0.825 
    

PI 0.131 0.869 0.180*** 0.269*** 0.776 
   

IRS 0.211 0.689 0.459*** 0.151*** 0.361*** 0.725 
  

RNI 0.128 0.797 0.316*** 0.358*** 0.246*** 0.308*** 0.8 
 

MRS 0.17 0.885 0.205*** 0.166*** 0.234*** 0.413*** 0.168*** 0.81 

Fuente: Elaboración propia. 

Con el fin de probar las hipótesis propuestas en el modelo teórico, se utilizó la técnica de bootstrapping, y como 
criterio se usaron 2000 submuestras, con un nivel de confianza ajustado al 95%. Los resultados del modelo 
causal (Chi cuadrada=614.71, grados de libertad=290, P<0.0001), indican una varianza explicada para PI, DI, RNI 
y IIC (0.144, 0.086, 0.205 y 0.245) siendo los valores de IIC y RNI los más relevantes. Por otra parte, los índices 
de bondad de ajuste del modelo cumplen con los criterios de Brown (2015), Escobedo Portillo et al. (2016), Hu 
y Bentler (1999) y Kline (2011); tanto en los índices de ajuste absoluto y de parsimonia, que se pueden observar 
en la tabla 4.   

 

 

Tabla 4. Índices de bondad de ajuste del modelo 
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Índice Resultado Criterio Comentario 

CMIN/DF 2.12 Entre 1 y 3 Excelente 

NFI 0.968 >0.90 Excelente 

RFI 0.962 >0.90 Excelente 

IFI 0.983 >0.90 Excelente 

TLI 0.979 >0.90 Excelente 

CFI 0.983 >0.90 Excelente 

PNFI 0.8 Cerca de 1 Bueno 

PCFI 0.812 Cerca de 1 Bueno 

RMSEA 0.033 <= 0.05 Aceptable 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 5 se observan los resultados de las hipótesis propuestas, donde 7 de estas son aceptadas y 4 
rechazadas. Se observa que hay un efecto débil con una significancia positiva entre la motivación hacia el uso 
de redes sociales (MRS) con preferencia al influencer por el contenido en redes sociales (PI) (H1a, β=0.098, 
p<0.05) y la desconfianza hacia el influencer (DI) (H1b, β=0.089, p<0.05), no obstante, frente a la influencia en 
la intención de compra (IIC) (H1c, β=0.011, p>0.05) no hubo significancia por lo que la H1c se rechaza. Por otra 
parte, la interacción en redes sociales (IRS) presentó un efecto moderado y significante con respecto a la 
preferencia al influencer por el contenido en redes sociales (PI) (H2a, β=0.327, p<0.01), la influencia en la 
intención de compra (IIC) (H2c, β=0.392, p<0.01) y la respuesta negativa a la influencia (RNI) (H2d, β=0.261, 
p<0.01), sin embargo, no tiene efecto frente a la desconfianza hacia el influencer (DI) (H2b, β=0.045, p>0.05), 
por lo que la H2b se rechaza.  

Adicionalmente, se observa que la preferencia al influencer por el contenido en redes sociales (PI) tiene un 
efecto moderado y con significancia positiva con la desconfianza hacia el influencer (DI) (H3a, β=0.235, p<0.01), 
mientras que frente a la influencia en la intención de compra (IIC) (H3b, β= -0.013, p>0.05) no hay significancia 
por lo que la H3b se rechaza. Por otra parte, la desconfianza hacia el influencer (DI) tiene un efecto significativo 
con la respuesta negativa a la influencia (RNI) (H4, β=0.329, p<0.01) y, por último, la respuesta negativa a la 
influencia (RNI) tiene un efecto positivo significativo con la influencia en la intención de compra (IIC) (H5, 
β=0.235, p<0.01) no obstante la H5 se rechaza, ya que se propuso que su influencia es negativa. 

Tabla 5. Resultados de los efectos directos 

Hipótesis Coeficiente Límite inferior Límite Superior P (sig.) Comentario 

H1a MRS → PI 0.098 0.017 0.175 0.015 Aceptada 

H1b MRS → DI 0.089 0.008 0.174 0.034 Aceptada 

H1c MRS → IIC 0.011 -0.067 0.093 0.738 Rechazada 

H2a IRS → PI 0.327 0.24 0.41 0.001 Aceptada 

H2b IRS → DI 0.045 -0.055 0.152 0.373 Rechazada 

H2c IRS → IIC 0.392 0.3 0.493 0.001 Aceptada 

H2d IRS → RNI 0.261 0.178 0.345 0.001 Aceptada 

H3a PI → DI 0.235 0.154 0.319 0.001 Aceptada 

H3b PI → IIC -0.013 -0.085 0.058 0.748 Rechazada 

H4 DI → RNI 0.329 0.247 0.407 0.001 Aceptada 

H5 RNI → ICC 0.202 0.132 0.275 0.001 Rechazada 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 6, se relacionan los efectos indirectos, donde se identificó que en tres de estos no existe una 
mediación significante, el primero expresa que no existe un efecto indirecto significativo entre la motivación 
hacia el uso de redes sociales (MRS) y la influencia en la intención de compra (IIC) mediada por la preferencia 
al influencer por el contenido en redes sociales (PI) (β= -0.001, p=0.637). En segundo lugar, la interacción en 
redes sociales (IRS) no ejerce un efecto indirecto con la influencia en la intención de compra (IIC) al ser mediado 
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por preferencia al influencer por el contenido en redes sociales (PI) (β= -0.005, p=0.737), por último, la 
interacción en redes sociales (IRS) no tiene un efecto indirecto con la influencia en la intención de compra (IIC) 
cuando es mediada tanto por la desconfianza hacia el influencer (DI) y la respuesta negativa a la influencia (RNI) 
(β= 0.004, p=0.321). 

En cuanto a los efectos indirectos con significancia, se observa que existe una mediación completa entre la 
motivación hacia el uso de redes sociales (MRS) y la respuesta negativa a la influencia (RNI) cuando es mediada 
por la desconfianza hacia el influencer (DI) (β= 0.027, p<0.05), dado que el efecto directo entre MRS y DI no es 
significante (β= 0.1, p=757). Seguido se observa que hay una mediación parcial entre la interacción en redes 
sociales (IRS) y la influencia en la intención de compra (IIC) cuando es mediada por la respuesta negativa a la 
influencia (RNI) (β= 0.06, p<0.01). Y por último se observa que hay una mediación completa entre la motivación 
hacia el uso de redes sociales (MRS) y la influencia en la intención de compra (IIC) cuando es medida tanto por 
PI, DI y RNI (β= 0.02, p<0.01). 

Tabla 6. Resultados efectos indirectos. 

Relación Coeficiente Límite inferior Límite Superior P (sig.) Comentario 

MRS→PI→IIC -0.001 -0.011 0.007 0.637 No hay mediación 

MRS→DI→RNI 0.027 0.003 0.057 0.03 Mediación completa 

IRS→PI→IIC -0.005 -0.038 0.022 0.737 No hay mediación 

IRS→DI→RNI→IIC 0.004 -0.004 0.013 0.321 No hay mediación 

IRS→RNI→ICC 0.066 0.041 0.102 0.0001 Mediación parcial 

MRS→PI→DI→RNI→IIC 0.002 0.000 0.004 0.007 Mediación completa 

Fuente: Elaboración propia. 

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES  

La investigación se orientó a comprender si las acciones del usuario en Instagram como la interacción y la 
motivación de uso de las redes sociales ejercen un efecto en la intención de compra, en específico cuando esta 
intención ha sido inducida por los contenidos y las actividades de divulgación realizadas por un influencer y 
sobre las cuales el usuario se forma una apreciación de preferencia o desconfianza que pueden afectar tanto 
la intención de compra como la reacción negativa hacia la influencia. 

La relación entre motivos de uso de las redes sociales y las preferencias hacia el contenido del influencer hallada 
en la presente investigación ha sido poco explorada, esta relación se ha analizado desde la identificación con 
el influencer, lo que pone en perspectiva que en el marketing de redes sociales y de influencer el interés en el 
contenido puede ser un factor relevante, en parte porque otras investigaciones describen un efecto directo de 
los motivos con la intención de compra (Pant et al., 2023), pero los hallazgos aquí obtenidos no evidencian una 
relación directa, pero sí que se ejerce un efecto mediado por otras variables (Croes y Bartels, 2021), no 
obstante,  no todas las mediaciones generan intención de compra dado que la existencia de la preferencia por 
los contenidos del influencer ejerce solamente un efecto en la desconfianza hacia este. Esto sugiere que las 
preferencias de contenido de los usuarios son ajenas a las actividades de marketing de influencia. 

Los contenidos en redes sociales se vinculan a una figura de referencia asociada a los valores sociales y 
culturales de los usuarios, lo que hace que el efecto del influencer sea mayor sobre las decisiones de estos 
(Martin et al., 2022; Rivera, 2020), sin embargo, al percibir acciones publicitarias en los contenidos como los 
comentarios críticos en línea realizados por los usuarios (Schaefers y Schamari, 2015) crea influencia negativa 
(Tsfati y Cohen, 2013). 
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No se comprueba una relación entre las interacciones con la influencia de compra, que está mediada por la 
preferencia del contenido divulgado por el influencer, pero si se observa que la respuesta negativa hacia la 
influencia ejerce mediación entre la intención de compra y las interacciones, puede parecer incoherente, pero 
en este caso las acciones comerciales del influencer derriban los argumentos basados en la desconfianza y 
percepción negativa, como sucede en la influencia social persuasiva cuando un sujeto modifica o cambia su 
opinión o comportamiento esperando recibir una reacción positiva por parte de otro sujeto (Kelman 1961, 
citado por Ferrer, 2021), también este un comportamiento que se representa en la teoría del sistema dual 
donde el mecanismo de autocontrol es superado por un comportamiento compulsivo (Moayery et al., 2019) y 
si la fuente es considerada creíble y honesta su mensaje puede ejercer influencia al modificar el sistema de 
creencias o valores de una persona (Kapitan, y Silvera, 2016), esto sucede aun cuando la generación Z tiende a 
desconfiar de las redes sociales o en el contenido comercial (Pérez-Escoda y Esteban, 2021; Childers y 
Boatwright, 2021; Rubio-Romero y Barón-Dulce, 2019) o que considera como manipulado (Aw y Chuah, 2021), 
indicando con este comportamiento que los usuarios colombianos en Instagram están dispuestos a asumir 
algunos riesgos al comprar en esta plataforma, refrendando lo expuesto por Ibáñez-Sánchez et al. (2022) 
respecto al efecto positivo del uso de los influencers en la intención de compra por la confianza que le atribuyen 
los seguidores (García Rivero et al., 2021;Childers et al., 2018; Lou y Yuan, 2019). 

Se encuentra un comportamiento complejo de los usuarios en Instagram respecto al marketing de influencia 
en el que el comportamiento de interacción de los usuarios es el único factor que tiene un efecto directo en la 
intención de compra, sobre todo cuando esta intención ha sido inducida por las actividades de divulgación 
realizadas por un influencer. Los motivos de uso de la red social no se relacionan directamente con la intención 
de compra, pero ésta se presenta cuando se tiene una respuesta negativa hacia la influencia impulsada por una 
percepción de desconfianza, lo cual sugiere que los colombianos son propensos a asumir riesgos en la 
adquisición de productos en la red social superando la falta de credibilidad, el reconocimiento del pago para 
promover una marca o la incorrecta exposición de la información del producto promovido.   

Tanto la interacción en redes sociales y los motivos hacia el uso de estas generan en el usuario una apreciación 
sobre la preferencia hacia el contenido, y la vez desconfianza hacia el influencer, ambos aspectos asociados a 
una respuesta negativa hacia la influencia que perjudica el influencer o la marca, pero que no interfieren en 
que los usuarios sean inducidos en la compra, dado que los influencers ejercen influencia mediante el 
suministro de información del producto o servicio, para evocar confianza basada en la recomendación más que 
la publicidad y que incluso motivan la compra impulsiva. 

Las acciones y motivaciones de un usuario en Instagram desencadenan una respuesta tanto hacia la preferencia 
por el contenido compartido por los influencers como a la desconfianza, lo que sugiere que los usuarios 
desarrollan sus actitudes una vez que han estado en contacto con el contenido publicado, pero es notorio que 
la preferencia y la desconfianza no tienen un efecto directo o indirecto con la influencia en la intención de 
compra. Sin embargo, la interacción, mediada por la preferencia que se relaciona con la percepción de 
desconfianza ejercen una respuesta negativa hacia la influencia, con lo cual se interrumpe la influencia en la 
intención de compra. 

La presente investigación genera nuevas preguntas respecto a los aspectos o argumentos que hacen que las 
personas superen la desconfianza y la respuesta negativa hacia la influencia y aun así mantengan una intención 
de compra en Instagram, cual es el riesgo aceptable e inaceptable para decidir comprar y si este 
comportamiento se puede presentar en otras redes sociales o en otros grupos territorios. 
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