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RESUMO

Este estudo analisa a eficacia do marketing de influenciadores na fidelizacdo de marca no Panamd, um
contexto caracterizado por alta penetracdo das redes sociais e consumo digital intensivo. A pesquisa adota uma
abordagem mista explicativo-sequencial, integrando uma fase quantitativa por meio de um questionario
estruturado aplicado a 420 usudrios ativos do Instagram, TikTok e YouTube, seguida de entrevistas
semiestruturadas com consumidores, influenciadores e especialistas em marketing digital. Os dados quantitativos
foram analisados por meio de estatistica descritiva, regressdo multipla e modelos de mediagéo, enquanto os dados
qualitativos foram processados por analise tematica. Os resultados evidenciam que a credibilidade percebida do
influenciador constitui o principal preditor da fidelizacdo de marca, seguida pela congruéncia marca—influenciador
e pelo engajamento emocional. Além disso, a transparéncia publicitaria influencia positivamente a confianca do
consumidor e reduz a resisténcia as mensagens patrocinadas. Os achados mostram que os microinfluenciadores
apresentam o melhor equilibrio entre autenticidade, engajamento e capacidade de fidelizacdo, enquanto os
macroinfluenciadores sdo mais eficazes para objetivos de alcance e notoriedade. O estudo conclui propondo
diretrizes estratégicas e éticas voltadas ao fortalecimento de campanhas de marketing de influenciadores baseadas
em confianga, coeréncia narrativa e transparéncia, adaptadas ao ecossistema digital panamenho. Em conjunto, o
estudo amplia a compreensdo do marketing de influenciadores como uma estratégia relacional capaz de gerar valor
sustentado para as marcas, fornecendo evidéncias empiricas contextualizadas e implicagdes praticas relevantes
para a gestéo da fidelizacdo em mercados digitais emergentes.
Palavras-chave: marketing digital; comunicacdo comercial; redes sociais; comportamento do consumidor;
lealdade do consumidor.

ABSTRACT

This study examines the effectiveness of influencer marketing in building brand loyalty in Panama, a
context characterized by high social media penetration and intensive digital consumption. The research adopts an
explanatory sequential mixed-methods approach, integrating a quantitative phase based on a structured survey
administered to 420 active users of Instagram, TikTok, and YouTube, followed by semi-structured interviews with
consumers, influencers, and digital marketing specialists. Quantitative data were analyzed using descriptive
statistics, multiple regression, and mediation models, while qualitative data were processed through thematic
analysis. The results indicate that perceived influencer credibility is the primary predictor of brand loyalty,
followed by brand-—influencer congruence and emotional engagement. In addition, advertising transparency
positively influences consumer trust and reduces resistance to sponsored messages. The findings show that micro-
influencers achieve the best balance between authenticity, engagement, and loyalty-building capacity, whereas
macro-influencers are more effective for reach and brand awareness objectives. The study concludes by proposing
strategic and ethical guidelines aimed at strengthening influencer marketing campaigns based on trust, narrative
coherence, and transparency, adapted to the Panamanian digital ecosystem. Overall, the study broadens the
understanding of influencer marketing as a relational strategy capable of generating sustained value for brands,
providing contextualized empirical evidence and relevant practical implications for the management of brand
loyalty in emerging digital markets.
Keywords: digital marketing; influencers; brand loyalty; social networks; commercial communication.

1. INTRODUCCION influencers ~ —entendidos  como
El marketing de influencers se ha creadores de contenido con capacidad
consolidado en la dltima década como de movilizacion simbodlica,
una de las estrategias mas influyentes credibilidad social 'y  conexion
dentro del ecosistema del marketing comunitaria— se  convierten en

digital contemporéneo, transformando
de manera sustancial la forma en que
las marcas construyen relaciones con
sus pablicos. Este fenGmeno emerge en
un contexto marcado por la
convergencia tecnoldgica, la economia
de laatencion y la creciente legitimidad
de los contenidos generados por
usuarios, los cuales han desplazado
progresivamente a los  medios
tradicionales como principales fuentes
de persuasion comercial (Chaffey &
Smith, 2022). En este entorno, los

intermediarios  clave para la
construcciébn  de  confianza, la
transmision de valores y la generacion
de vinculos duraderos entre marcas y
consumidores.

Desde una perspectiva teorica, el
marketing de influencers se sustenta en
la credibilidad de la fuente, el modelo
de transferencia de significado y los
enfoques relacionales del marketing,
que explican como los atributos
personales del emisor influyen en la
percepcion, la actitud y el
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comportamiento del receptor
(McCracken, 1989; Ohanian, 1990). A
diferencia de la publicidad tradicional,
la influencia digital opera mediante
narrativas personalizadas, interaccion
constante y una percepcion de cercania
que favorece procesos de identificacion
y pertenencia. Esta dinamica resulta
especialmente relevante en entornos
digitales donde los consumidores
valoran la autenticidad, la coherencia
narrativa y la transparencia como
criterios fundamentales para evaluar la
legitimidad de  los  mensajes
comerciales (Casal6 et al., 2020;
Belanche et al., 2022).

En el caso de Panama, el ecosistema
digital presenta caracteristicas
particularmente favorables para el
analisis del marketing de influencers.
De acuerdo con la Autoridad Nacional
para la Innovacién Gubernamental
(AIG, 2023), mas del 75 % de la
poblacion panamefia utiliza
activamente  redes  sociales, vy
plataformas como Instagram, TikTok y
YouTube se han consolidado como
espacios centrales de interaccion
social, entretenimiento e informacion.
Esta elevada penetracion digital ha
configurado habitos de consumo cada
vez mas influenciados por
recomendaciones sociales, donde los
creadores de contenido desempefian un
papel determinante en la formacién de
actitudes, preferencias y decisiones de
compra (DataReportal, 2024).
Diversos estudios internacionales han
demostrado que el marketing de
influencers puede generar efectos
positivos en variables clave como la
intencién de compra, el engagement y
la actitud hacia la marca; sin embargo,
su impacto en la fidelizacion de marca
presenta resultados heterogéneos y
altamente dependientes del contexto
(Hudders et al., 2021; Ki et al., 2023).
La fidelizacion de marca, entendida
como la disposicién sostenida del
consumidor a mantener una relacion
con una marca a traves de la recompra,
la recomendacion y la defensa activa,
constituye un activo estratégico de alto
valor, ya que reduce los costos de
adquisicion y fortalece la resiliencia
competitiva de las organizaciones
(Reichheld, 2020).

En entornos digitales, la construccién
de lealtad se ve condicionada por

factores adicionales como la saturacion
de contenidos patrocinados, la
volatilidad de las tendencias y la
creciente conciencia critica de los
consumidores frente a précticas
publicitarias y comunicacionales poco
transparentes.(Kotler et al., 2022).

En este sentido, la literatura reciente
destaca que variables como la
credibilidad percibida del influencer, la
congruencia entre la identidad del
creador y la marca, el engagement
emocional 'y la  transparencia
publicitaria influyen de manera directa
en la efectividad de las campafias y en
la consolidacion de relaciones de largo
plazo (De Veirman & Hudders, 2021;
Wiedmann et al., 2022).

Particular relevancia adquiere la
distincion entre tipos de influencers.
Investigaciones previas sefialan que los
micro y nanoinfluencers, a pesar de
contar con audiencias mas reducidas,
suelen generar mayores niveles de
confianza y engagement debido a su
cercania social, interaccion
personalizada y coherencia entre su
identidad digital y los productos que
recomiendan (Freberg et al., 2021; Jin
& Ryu, 2022). En contraste, los
macroinfluencers destacan por su
alcance y visibilidad, aunque su
impacto en la fidelizacion tiende a ser
maés limitado, especialmente cuando la
congruencia con la marca es percibida
como débil o instrumental (Tafesse &
Wood, 2021).

A pesar del crecimiento del marketing
de influencers en Panama, la evidencia
empirica local sigue siendo escasa. La
mayoria de los estudios disponibles se
concentran en mercados desarrollados,
lo que limita la comprensién de cémo
estas estrategias operan en contextos
latinoamericanos  con  dindmicas
culturales, econémicas y digitales
particulares (Belanche et al., 2022).
Esta brecha investigativa dificulta que
las empresas panamefias evallen con
precision el retorno de sus inversiones
en campafias de influencers y disefien
estrategias de fidelizacion basadas en
evidencia cientifica contextualizada.
Adicionalmente, la ausencia de marcos
regulatorios especificos sobre
publicidad  digital en  Panama,
especialmente en lo relativo a la
divulgacién de colaboraciones
comerciales, genera un entorno
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susceptible a practicas poco éticas que
pueden erosionar la confianza del
consumidor y afectar negativamente la
reputacion de las marcas (AlG, 2023).
La literatura advierte que la falta de
transparencia no solo reduce la
efectividad del mensaje, sino que
también incrementa la resistencia del
consumidor y debilita la relacion
marca—audiencia (Boerman, 2020;
Stubb & Colliander, 2019).

En este contexto, el presente estudio se
orienta a responder las siguientes
preguntas de investigacion: cen qué
medida el marketing de influencers
influye en la fidelizacion de marca en
Panama?, ;qué variables  —
credibilidad percibida, congruencia
marca—influencer, engagement
emocional y transparencia
publicitaria— explican con mayor
fuerza la lealtad del consumidor?, y
¢existen diferencias significativas en el
impacto segun el tipo de influencer
utilizado? Estas preguntas se abordan
mediante un enfoque metodolégico
mixto explicativo—secuencial, que
permite integrar anlisis cuantitativos y
cualitativos  para  ofrecer una
comprension profunda y
contextualizada del fendmeno
(Creswell & Plano Clark, 2018).
Desde una perspectiva aplicada, este
articulo busca aportar lineamientos
estratégicos y éticos que orienten a
empresas,  instituciones  publicas,
agencias y creadores de contenido
hacia el disefio de campafias de
marketing de influencers basadas en
confianza, coherencia narrativa y
transparencia. Asimismo, el estudio
contribuye al desarrollo del marketing
digital en Panam4, alineandose con los
objetivos de la Agenda Digital 2023-
2025, que promueve la innovacion, la
economia creativa y la comunicacion
responsable en entornos digitales
(AIG, 2023).

El articulo se estructura de la siguiente
manera: en primer lugar, se presenta el
marco conceptual y contextual que
fundamenta la investigacion;
posteriormente, se  describe la
metodologia empleada; a continuacion,
se exponen los resultados empiricos;
seguidamente, se discuten los
hallazgos a la luz de la literatura
especializada; y finalmente, se
presentan  las  conclusiones vy
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recomendaciones  derivadas  del
estudio.

13. Ensuma, esta introduccion establece el
marco  conceptual, contextual vy
empirico que justifica la investigacion,
destacando la necesidad de analizar el
marketing de influencers no solo como
una tactica promocional, sino como
una estrategia relacional capaz de
fortalecer la fidelizacién de marca en
mercados digitales emergentes. Desde
esta perspectiva, el articulo aspira a
generar conocimiento Util para la
academia y el sector productivo,
contribuyendo al desarrollo de
practicas  de marketing mas
responsables, efectivas y sostenibles en
el contexto panamefio.

2. MARCO TEORICO

Marketing de influencers

estrategia de marketing relacional

El marketing de influencers se ha
consolidado como una evolucién estratégica del
marketing digital, al integrar principios del
marketing relacional, la comunicacion persuasiva y
la economia de la atencién en entornos digitales
altamente interactivos. A diferencia de la publicidad
tradicional, centrada en la exposicion masiva del
mensaje, el marketing de influencers se fundamenta
en la construccion de relaciones simbdlicas y
sociales entre marcas, creadores de contenido y
audiencias, mediadas por la confianza, la
identificacion y la interaccion continua (Chaffey &
Smith, 2022; Enke & Borchers, 2019).

Desde esta perspectiva, los influencers
actian como intermediarios relacionales capaces de
transferir significados, valores y credibilidad hacia
las marcas que representan, influyendo no solo en la
intencion de compra, sino también en la
consolidacion de vinculos de largo plazo con los
consumidores. Esta logica relacional resulta
especialmente relevante en mercados digitales
emergentes, donde las recomendaciones sociales y la
validacion comunitaria desempefian un papel central
en la toma de decisiones de consumo (Hudders et al.,
2021; Ki et al., 2020).

El enfoque relacional del marketing de
influencers permite comprender por qué su
efectividad no depende Unicamente del alcance o del
volumen de seguidores, sino de la calidad de la
relacién percibida entre el influencer y su audiencia.
En este sentido, la fidelizacién de marca emerge
como un resultado de procesos comunicacionales
sostenidos, basados en la coherencia narrativa, la
autenticidad percibida y la reciprocidad simbélica
(Reichheld, 2020).

como
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Teoria de la credibilidad de la fuente y

confianza del consumidor

Uno de los pilares conceptuales del
marketing de influencers es la teoria de la
credibilidad de la fuente, la cual sostiene que la
efectividad persuasiva de un mensaje depende de la
percepcion que el receptor tenga sobre la
experiencia, la confiabilidad y la honestidad del
emisor (Ohanian, 1990). En entornos digitales,
donde los consumidores estan expuestos a una alta
saturacion de contenidos  patrocinados, la
credibilidad del influencer se convierte en un
mecanismo clave de reduccion del riesgo percibido
y de validacion social del consumo (Boerman,
2020).

La literatura contemporanea demuestra que
los influencers percibidos como auténticos y
coherentes generan mayores niveles de confianza, lo
gue se traduce en una mayor disposicion a aceptar
recomendaciones comerciales y a mantener una
relacion sostenida con las marcas promovidas
(Casal6 et al., 2020; Belanche et al., 2022). Esta
confianza no se construye de manera instantanea,
sino a través de interacciones repetidas, narrativas
personales consistentes y experiencias compartidas
que refuerzan la percepcion de honestidad del
creador de contenido.

En este marco, la credibilidad del influencer
no solo influye en la actitud hacia el mensaje
publicitario, sino que actla como un antecedente
directo de la fidelizacion de marca, al fortalecer la
percepcion de legitimidad y reducir la resistencia
cognitiva del consumidor frente a la comunicacion
comercial (Hudders et al., 2021).

Modelo de transferencia de significado y
congruencia marca—influencer

El modelo de transferencia de significado
propuesto por McCracken (1989) constituye otra
base tedrica fundamental para comprender la
efectividad del marketing de influencers. Este
modelo plantea que los significados culturales
asociados a una figura publica pueden transferirse a
los productos 0 marcas que esta representa, siempre
gue exista coherencia simbdlica entre ambos.

En el contexto del marketing de influencers,
esta coherencia se conceptualiza como congruencia
marca—influencer, entendida como el grado en que
los valores, el estilo de vida y la narrativa del creador
de contenido son percibidos como compatibles con
la identidad de la marca (De Veirman & Hudders,
2021). Cuando esta congruencia es elevada, el
mensaje comercial se integra de manera natural en el
discurso del influencer, reduciendo la percepcién de
artificialidad y fortaleciendo la aceptacion del
contenido patrocinado.

Estudios recientes confirman que una alta
congruencia marca—influencer incrementa la actitud
positiva hacia la marca, la intencién de recompra y
la recomendacion, mientras que una congruencia
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percibida como forzada o instrumental puede
generar rechazo y erosionar la confianza del
consumidor (Belanche et al., 2022; Wiedmann et al.,
2022). En consecuencia, la congruencia no solo
cumple una funcidn estética o narrativa, sino que
opera como un mecanismo clave en la construccion
de lealtad de marca.

Engagement emocional y comunidades

digitales de marca

El engagement emocional representa una
dimensién central en la légica relacional del
marketing de influencers. Mas alld de métricas
superficiales como “likes” o visualizaciones, el
engagement se refiere al nivel de involucramiento
afectivo, cognitivo y conductual que el consumidor
desarrolla hacia el contenido y su creador (Sokolova
& Kefi, 2020).

La literatura sugiere que el engagement
emocional actia como un mediador entre la
exposicion al contenido del influencer y la
fidelizacion de marca, al generar sentimientos de
cercania, identificacion y pertenencia a comunidades
digitales simbolicas (Enke & Borchers, 2019). Estas
comunidades  funcionan como espacios de
interaccion donde la relacion con la marca se
construye colectivamente, reforzada por narrativas
compartidas y experiencias percibidas como
auténticas.

Desde esta dptica, la fidelizacién de marca
en entornos digitales no se limita a la repeticion de
compra, sino que incluye comportamientos de
defensa activa, recomendacion y participacién
continua, lo que refuerza el valor relacional del
marketing de influencers en mercados altamente
competitivos (Reichheld, 2020).

Transparencia publicitaria y ética
comunicacional

La transparencia publicitaria ha adquirido
una relevancia creciente en la literatura sobre
marketing de influencers, especialmente ante el
aumento de la conciencia critica de los consumidores
respecto a la publicidad encubierta. La divulgacion
explicita de colaboraciones comerciales se ha
identificado como un factor que fortalece la
confianza y legitima la relacion influencer-marca,
en lugar de debilitar la persuasion del mensaje
(Boerman, 2020; Stubb et al., 2019).

En mercados emergentes como Panami,
donde los marcos regulatorios sobre publicidad
digital aun se encuentran en desarrollo, la
transparencia cumple una funcion ética y estratégica,
al reducir la resistencia del consumidor y proteger la
reputacion de las marcas. La evidencia empirica
demuestra que los consumidores valoran
positivamente la honestidad comunicacional y
penalizan las préacticas percibidas como engafiosas,
lo que impacta directamente en la fidelizacion de
marca (Hudders et al., 2021).
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Tipologia de influencers y desempefio en

la fidelizacion de marca

La clasificacion de influencers segin el
tamafio de su audiencia —nanoinfluencers,
microinfluencers y macroinfluencers— constituye
un eje analitico clave para comprender las
diferencias en efectividad del marketing de
influencers. Investigaciones previas sefialan que los
micro y nanoinfluencers, a pesar de su menor
alcance, generan mayores niveles de autenticidad,
confianza y engagement debido a su cercania social
y a la percepcion de accesibilidad (Freberg et al.,
2011; Jin & Ryu, 2022).

En contraste, los macroinfluencers ofrecen
ventajas en términos de visibilidad y notoriedad,
aunque su impacto en la fidelizacion tiende a ser mas
limitado cuando la relacién con la audiencia es
percibida como distante o excesivamente comercial
(Tafesse & Wood, 2021). Esta diferenciacidn sugiere
la necesidad de adoptar estrategias hibridas de
colaboracidn, donde distintos perfiles de influencers
cumplan funciones complementarias dentro del
embudo de marketing digital.

Sintesis conceptual del marco tedrico

En conjunto, el marco tedrico evidencia que
la efectividad del marketing de influencers en la
fidelizacion de marca se sustenta en la interaccion de
maltiples  dimensiones: credibilidad percibida,
congruencia simbolica, engagement emocional y
transparencia comunicacional. Estas variables
operan de manera interdependiente dentro de un
enfoque relacional, donde la confianza y Ila
coherencia narrativa emergen como pilares
fundamentales de la lealtad del consumidor en
entornos digitales emergentes.

Este marco conceptual proporciona la base
tedrica para el modelo empirico del presente estudio
y justifica la seleccion de variables analizadas,
permitiendo interpretar los resultados desde una
perspectiva integrada y contextualizada al
ecosistema digital panamefio.

Enfoque metodoldgico

El presente estudio se desarrollé bajo un
enfoque metodoldgico mixto de tipo explicativo—
secuencial, el cual permite analizar fendmenos
complejos integrando evidencia cuantitativa y
cualitativa de manera complementaria (Creswell &
Plano Clark, 2018). Este enfoque resulta
especialmente pertinente para investigaciones en
marketing digital, donde las decisiones del
consumidor se explican tanto por patrones medibles
de comportamiento como por percepciones,
significados y experiencias subjetivas asociadas a la
interaccion con marcas e influencers (Malhotra,
2019; Ki et al., 2023).

El disefio explicativo-secuencial se
estructuré en tres fases interrelacionadas. En
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primer lugar, se desarroll6 una fase cuantitativa
orientada a identificar relaciones estadisticas entre
variables clave del marketing de influencers y la
fidelizacion de marca. Posteriormente, se
implement6 una fase cualitativa con el propésito de
profundizar e interpretar los resultados obtenidos.
Finalmente, se realiz6 una fase integradora de
triangulacién, que permiti6  contrastar y
complementar los hallazgos de ambos enfoques,
fortaleciendo la validez interna y analitica del
estudio (Morse, 2021).

Desde la perspectiva del marketing
aplicado, este disefio posibilita comprender no solo
si el marketing de influencers influye en Ia
fidelizacidn de marca, sino también como y por qué
determinadas variables —como la credibilidad
percibida, la congruencia marca—influencer o la
transparencia publicitaria— adquieren relevancia en
el proceso decisional del consumidor digital (Casal6
et al., 2020; Belanche et al., 2022).

Poblacién y muestra

La poblacién objetivo estuvo conformada
por usuarios panamefios de redes sociales con
edades comprendidas entre 18 y 45 afios, que
consumen de forma regular contenido generado por
influencers en plataformas digitales, particularmente
Instagram, TikTok y YouTube.

Este rango etario fue seleccionado debido a
su alta exposicion a estrategias de marketing digital
y Su participacion activa en dinamicas de
recomendacion social, tal como sefialan estudios
recientes sobre comportamiento del consumidor
conectado (DataReportal, 2024; Hudders et al.,
2021).

Para la fase cuantitativa, se utilizd un
muestreo no  probabilistico por cuotas,
considerando criterios de edad, género y nivel de uso
de redes sociales. Se aplicd una encuesta
estructurada a 420 participantes, tamafio muestral
gue garantiza una potencia estadistica adecuada para
el analisis multivariado, de acuerdo con las
recomendaciones metodoldgicas para estudios en
marketing digital y modelos de ecuaciones
estructurales (Hair et al., 2021).

La fase cualitativa incluy6é 20 entrevistas
semiestructuradas, distribuidas de la siguiente
manera: 12 entrevistas a especialistas en
marketing digital, gestores de marca vy
community managers, y 8 entrevistas a
influencers panamefios con presencia activa en
plataformas audiovisuales.

La seleccidn se realiz6 mediante muestreo
intencional, priorizando la experiencia practica y el
conocimiento del ecosistema digital panamefio.

El ndmero de entrevistas se definid por
criterio de saturacion tedrica, conforme a lo
propuesto por Kvale y Brinkmann (2015).
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Instrumentos de recoleccion de datos
Encuesta estructurada
El instrumento cuantitativo consistio en un
cuestionario estructurado compuesto por cinco
secciones:
1. datos sociodemograficos;

2. patrones de consumo de contenido digital;

3. credibilidad y autenticidad percibida del
influencer;

4. engagement emocional;

5. fidelizacion de marca e intencién de
recomendacién.

Las variables fueron medidas mediante
escalas tipo Likert de cinco puntos (1 = totalmente
en desacuerdo; 5 = totalmente de acuerdo). Las
escalas utilizadas se adaptaron de instrumentos
previamente validados en estudios sobre marketing
de influencers, credibilidad y lealtad del consumidor,
asegurando su pertinencia conceptual y contextual
(Ohanian, 1990; Casald et al., 2020; Wiedmann et
al., 2022).

La fiabilidad interna del instrumento fue
evaluada mediante el coeficiente alfa de Cronbach,
obteniéndose valores superiores a 0.80 en todas las
dimensiones, lo cual indica una consistencia interna
adecuada segun los estandares aceptados en
investigacion en marketing (Hair et al., 2021).

Entrevistas semiestructuradas

El componente cualitativo se desarrolld
mediante entrevistas semiestructuradas, orientadas a
explorar  percepciones  sobre  autenticidad,
transparencia, congruencia marca—influencer y
experiencias de colaboracion comercial. Las guias
de entrevista fueron elaboradas a partir de la
literatura sobre credibilidad digital y economia de la
influencia, y validadas mediante juicio de expertos
(Borchers & Enke, 2021; Ki et al., 2023).

Las entrevistas fueron grabadas con
consentimiento  informado y  posteriormente
transcritas de forma literal para su analisis.

Procedimiento de recoleccion de datos

La recoleccion de datos se llevd a cabo
entre enero y julio de 2025. En una primera etapa,
se realiz6 un pilotaje del cuestionario con 25
usuarios, lo que permitié ajustar la redaccion de los
items 'y reducir ambiguedades seménticas.
Posteriormente, la encuesta definitiva se aplicé en
linea mediante formularios digitales distribuidos a
través de redes sociales.

Las entrevistas cualitativas se realizaron de
forma virtual mediante plataformas como Zoom y
Google Meet, facilitando la participacion de
especialistas e influencers ubicados en distintas
regiones del pais. Este procedimiento permitid
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reducir barreras logisticas y asegurar un ambiente de
confianza durante el proceso de recoleccion de
informacion (Bernard, 2018).

Técnicas de andlisis de datos

Andlisis cuantitativo

Los datos cuantitativos fueron analizados
mediante estadistica descriptiva, pruebas de
diferencia de medias y modelos explicativos. Se
aplicaron analisis de regresion mdltiple para
identificar los predictores de la fidelizacion de marca
y modelos de mediacion para evaluar el rol del
engagement emocional y la confianza en la relacién
entre marketing de influencers y lealtad del
consumidor,  siguiendo las  recomendaciones
metodoldgicas de Hayes (2022).

Asimismo, se emple6 Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM), técnica adecuada para modelos exploratorios
y contextos emergentes, procesando los datos
mediante software especializado (Hair et al., 2021).

La eleccion de la técnica PLS-SEM se
justifica por su idoneidad para modelos explicativos
de carécter exploratorio, con multiples constructos
latentes y muestras moderadas, asi como por su
robustez en contextos de investigacion aplicada y
mercados emergentes, donde las distribuciones de
los datos pueden apartarse de la normalidad (Hair et
al., 2021; Sarstedt et al., 2022).

Andlisis cualitativo

El analisis cualitativo se realiz6 mediante
codificacion tematica, siguiendo las fases
propuestas por Braun 'y Clarke (2021):
familiarizacion con los datos, codificacion inicial,
identificacion de temas, revisién, definicién y
redaccion interpretativa. Este proceso permitié
identificar patrones narrativos y complementar la
interpretacion de los resultados cuantitativos.

La integracién de ambos enfoques se
efectué mediante triangulacion metodoldgica, lo
que fortalecio la robustez analitica y redujo el riesgo
de interpretaciones parciales (Creswell & Plano
Clark, 2018; Morse, 2021).

Consideraciones éticas

El estudio se condujo conforme a los
principios éticos de la investigacién social,
garantizando consentimiento informado,
confidencialidad, anonimato y uso exclusivo
académico de la informacion. No se recolectaron
datos sensibles ni se generaron riesgos sociales o
psicolégicos para los participantes. Todos los
procedimientos se alinearon con las directrices éticas
de la American Psychological Association (APA,
2020) y con los lineamientos institucionales de la
Universidad de Panama.

4. RESULTADOS Y DISCUSION
Influencia percibida del marketing de
influencers en la fidelizacién de marca
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Los resultados del estudio confirman que el
marketing de influencers ejerce una influencia
significativa en la fidelizacién de marca dentro del
ecosistema digital panamefio. A nivel descriptivo, el
78 % de los participantes manifest6 seguir al menos
a un influencer de forma regular, y el 64 % reportd
haber realizado compras  motivadas  por
recomendaciones en Instagram, TikTok o YouTube
durante los Ultimos seis meses. Estos hallazgos
evidencian la centralidad del influencer como agente
de mediacién simbodlica entre marcas y
consumidores, especialmente en contextos de alto
consumo digital.

La Figura 1 sintetiza los factores que los
consumidores perciben como més influyentes en la
fidelizacién de marca a traves del marketing de
influencers, destacandose la autenticidad y la
credibilidad percibida por encima de otros atributos
comunicacionales.

Figura 1. Factores percibidos que influyen en la
fidelizacion de marca a través del marketing de
influencers.

Porcentaje (%)

Autenticidad  Credibilidad Congruencia Transparencia Valor percibido
marca-influencer

Nota. Elaboracion propia con base en encuesta aplicada a usuarios
panamefios de redes sociales, 2025.

Desde una perspectiva tedrica, estos
resultados respaldan los enfoques de credibilidad de
la fuente (Ohanian, 1990) y de marketing relacional,
los cuales sostienen que la confianza y la
autenticidad constituyen pilares fundamentales para
la construccién de relaciones sostenidas con las
marcas. En el contexto panamefio, caracterizado por
una elevada proximidad social y cultural, la
autenticidad del influencer adquiere un peso
diferencial como mecanismo de reduccion del riesgo
percibido y validacion social del consumo.

Credibilidad, confianza y su efecto en la

fidelizacion

El analisis de regresion maltiple revela que
la credibilidad percibida del influencer es el
predictor mas fuerte de la fidelizacion de marca (B =
41, p < .001), seguida de la confianza en la
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honestidad del contenido (B = .34, p <.001). Estos
resultados indican que la fidelizaciéon no depende
exclusivamente de la exposicion al mensaje, sino de
la percepcion de integridad, coherencia vy
experiencia real transmitida por el creador de
contenido.

La Figura 2 presenta los coeficientes
estandarizados de los predictores del modelo
explicativo, permitiendo visualizar el peso relativo
de cada variable sobre la fidelizacién de marca.

Figura 2. Coeficientes estandarizados de los predictores
de la fidelizacion de marca.

0.40

Coeficiente B
o =)
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o
i
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=}
o
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0.05

0.00
Credibilidad Confianza Engagement Congruencia Transparencia
emocienal

Nota. Resultados del modelo de regresion maltiple. Elaboracion
propia, 2025.

Estos hallazgos son consistentes con
estudios previos que sefialan que la credibilidad
actia como un mecanismo de transferencia de
confianza desde el influencer hacia la marca (Casal6
et al., 2020; Ki et al., 2023). Asimismo, refuerzan la
tesis de que, en entornos digitales saturados de
estimulos comerciales, los consumidores desarrollan
filtros cognitivos mas sofisticados, privilegiando
emisores percibidos como genuinos y éticamente
responsables.

Congruencia marca—influencer y

coherencia simbdlica

La congruencia entre la identidad del
influencer y los valores de la marca mostré un efecto
positivo y significativo sobre la fidelizacion (f = .29,
p <.01). El 69 % de los encuestados manifestd una
mayor disposicion a mantener la relacion con marcas
promovidas por influencers cuya comunicacion
resulta coherente con su estilo, narrativa vy
posicionamiento personal.

Este resultado confirma los postulados del
modelo de transferencia de significado de
McCracken (1989), segun el cual la efectividad del
endoso depende de la coherencia simbolica entre el
comunicador y la marca. Cuando dicha congruencia
es percibida como auténtica, el mensaje se integra de
manera natural en la narrativa del influencer,
reduciendo la resistencia cognitiva y fortaleciendo la
lealtad del consumidor.
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Engagement emocional como mecanismo

mediador

Los modelos de mediacion evidencian que
el engagement emocional actia como un vinculo
intermedio entre la exposicion al contenido del
influencer y la fidelizacion de marca. El 74 % de los
participantes afirmé seguir a influencers no solo por
sus recomendaciones comerciales, sino por sentirse
parte de una comunidad digital con la que comparte
valores, intereses y experiencias.

Este hallazgo refuerza la nocién de que el
influencer opera como un agente relacional mas que
como un simple emisor publicitario.

La interaccion constante, el relato
experiencial y la cercania simbolica facilitan
procesos de identificacion que transforman el acto de
consumo en una experiencia social compartida, en
linea con los enfoques de comunidades de marca
digitales y economia de la atencion (Sokolova &
Kefi, 2020).

Transparencia publicitaria y legitimidad

comunicacional

En relacibn con la transparencia
publicitaria, el 61 % de los encuestados sefialo
confiar mas en influencers que identifican
explicitamente el contenido patrocinado. Los
analisis muestran que la transparencia tiene un efecto
positivo sobre la confianza (= .21, p <.05) y reduce
la resistencia hacia los mensajes comerciales.

Este resultado resulta especialmente
relevante para mercados emergentes como Panama,
donde los marcos regulatorios sobre publicidad
digital aun se encuentran en desarrollo.

La evidencia obtenida respalda
investigaciones que indican que la divulgacion clara
de colaboraciones comerciales no debilita la
persuasion, sino que refuerza la legitimidad ética del
influencer y de la marca (Boerman, 2020; Hudders
etal., 2021).

Diferencias segun tipo de influencer

El andlisis comparativo entre tipos de
influencers revela diferencias sustantivas en
términos de autenticidad, engagement y capacidad
de fidelizacion. Los nanoinfluencers presentan los
niveles mas altos de autenticidad percibida (90 %),
mientras que los microinfluencers muestran el mayor
impacto en fidelizacion e intencion de recompra (M
= 4.35/5).

Por su parte, los macroinfluencers destacan
principalmente en alcance y notoriedad, con un
efecto mas limitado en la lealtad sostenida.

La Figura 3 compara los indicadores de
fidelizacion seguln tipo de influencer.
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Figura 3. Comparacion de indicadores de fidelizacion
segun tipo de influencer.

Forcentaje (%)

Nanoinfluencers. Microinfluencers Macroinfluencers

Nota. Elaboracion propia con base en datos de encuesta, 2025.

Adicionalmente, la Figura 4 permite
visualizar el desempefio comparativo en términos de
cercania, autenticidad y resultados relacionales.

Figura 4. Comparacion del desempefio segun tipo de
influencer.

200

-
o
=

=
=]
=3
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Autenticidad Engagement Fidelizacidn Viralidad

Nota. Elaboracion propia con base en datos de la encuesta
aplicada a consumidores digitales en Panama, 2025.

Estos resultados confirman tendencias
internacionales que posicionan a los
microinfluencers como actores estratégicos para
camparias orientadas a relaciones de largo plazo,
mientras que los macroinfluencers cumplen
funciones mas asociadas a visibilidad y awareness
(Tafesse & Wood, 2021). En consecuencia, se
refuerza la necesidad de adoptar estrategias
hibridas, donde distintos perfiles de influencers
desempefien roles complementarios dentro del
embudo de marketing digital.
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Sintesis interpretativa

En conjunto, la integracion de resultados y
discusion evidencia que la fidelizacion de marca en
el entorno digital panamefio no es un efecto
automatico del alcance o la frecuencia del mensaje,
sino el resultado de relaciones simbolicas sostenidas
basadas en credibilidad, coherencia y transparencia.
El marketing de influencers, gestionado
estratégicamente, emerge asi como una herramienta
relacional de alto valor para la construccion de
lealtad en mercados digitales emergentes

5.

CONSIDERACIONES FINALES

El presente estudio demuestra que el
marketing de influencers constituye una estrategia
altamente efectiva para fortalecer la fidelizacion de
marca en el ecosistema digital panamefio, siempre
gue se gestione desde una logica relacional basada
en la confianza, la coherencia narrativa y la
transparencia comunicacional. Lejos de operar
Unicamente como un mecanismo de visibilidad, los
influencers actGan como mediadores simbdlicos
capaces de construir vinculos duraderos entre marcas
y consumidores, influyendo tanto en la intencion de
recompra como en la recomendacion espontanea.

Uno de los principales aportes del estudio
es la confirmacién de que la credibilidad percibida
del influencer representa el factor mas determinante
en la fidelizacion de marca. Este hallazgo subraya
que las audiencias panamefias valoran especialmente
la honestidad, la consistencia y la experiencia real
del creador de contenido, por encima del volumen de
seguidores o la sofisticacion visual del mensaje. En
consecuencia, las marcas que  priorizan
colaboraciones basadas en reputacion digital y
confianza social logran relaciones més estables y
sostenibles con sus publicos.

Asimismo, se concluye que la congruencia
entre la identidad del influencer y los valores de
la marca es un elemento clave para reducir la
resistencia al mensaje patrocinado y fortalecer la
coherencia simbdlica del discurso comercial.
Cuando esta congruencia es percibida como
auténtica, el contenido se integra de manera natural
en la narrativa del influencer, facilitando la
aceptacion del mensaje y reforzando la lealtad del
consumidor. Este resultado evidencia la importancia
de procesos de seleccion estratégicos y no
meramente tacticos en las campafias de marketing de
influencers.

El estudio también permite concluir que el
engagement emocional cumple wuna funcién
mediadora fundamental en el proceso de
fidelizacion. La interaccion constante, el relato
experiencial y la sensacién de cercania generan
comunidades digitales donde la relacion con la
marca se construye a través de la identificacion y el
vinculo afectivo, mas que mediante argumentos
racionales tradicionales. En este sentido, la
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fidelizacion se configura como una experiencia
social compartida, reforzada por la participacion
activa del consumidor.En relacion con la
transparencia  publicitaria, los  hallazgos
confirman que la divulgacién explicita de
colaboraciones comerciales no debilita la efectividad
del mensaje, sino que incrementa la confianza y la
percepcion ética del influencer y de la marca. Este
resultado resulta particularmente relevante para
mercados emergentes como Panama, donde la
consolidacion de précticas comunicacionales
responsables puede contribuir a la
profesionalizacién del ecosistema digital y a la
proteccion de la confianza del consumidor.

Otro aporte significativo del estudio es la
diferenciacion del impacto segin el tipo de
influencer. Se concluye que los microinfluencers
ofrecen el mejor equilibrio entre autenticidad,
engagement y capacidad de fidelizacion,
posicionandose como el perfil mas adecuado para
estrategias orientadas a relaciones de largo plazo.
Los nanoinfluencers, por su parte, destacan en
contextos hiperlocales o de nicho por su elevada
cercania social, mientras que los macroinfluencers
contindan siendo relevantes para objetivos de
alcance y notoriedad, aunque con menor incidencia
directa en la fidelizacion sostenida. Esta evidencia
respalda la adopcién de modelos hibridos de
colaboracidn que integren distintos perfiles segun los
objetivos estratégicos de la marca.

Desde wuna perspectiva académica, la
investigaciéon contribuye al campo del marketing
digital al ofrecer un modelo explicativo integrado
que articula variables cognitivas, emocionales y
éticas en el andlisis del marketing de influencers,
aplicado a un contexto latinoamericano poco
explorado empiricamente. A nivel préctico, los
resultados proporcionan lineamientos claros para
empresas, agencias y creadores de contenido
interesados en disefiar campafias mas responsables,
efectivas y alineadas con las expectativas del
consumidor digital contemporaneo.

Finalmente, se concluye que la fidelizacion
de marca en el entorno digital panamefio no es un
resultado automatico del alcance o la exposicion,
sino una construccion relacional sostenida que exige
coherencia, transparencia y credibilidad. El
marketing de influencers, gestionado
estratégicamente, tiene el potencial de consolidarse
como una herramienta clave para la creacion de valor
social y econdmico en mercados digitales
emergentes. Como lineas futuras de investigacion, se
recomienda profundizar en estudios longitudinales
que evallen la evolucion de la fidelizacién en el
tiempo, asi como explorar el impacto de nuevas
tecnologias —como la inteligencia artificial
generativa— en la autenticidad y credibilidad del
contenido digital.
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