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Abstract - Digital transformation is changing economic and cultural sectors in Latin America, generating challenges and opportunities.
With the COVID-19 pandemic as an event that marked a turning point, driving the growth of digitalization and the video game industry, the
aim of this study is to analyze influencer marketing as a resource on digital platforms to attract and retain consumers, especially in the video
game industry. A quantitative methodology was used, with a correlational and cross-sectional design, to analyze the relationship between
attitudes towards influencers and the digital environment. The research was carried out in Arequipa, Peru, with a sample of 206 university
students from Generation Z, whose ages range from 18 to 29 years, of the male gender. The analysis was carried out using a validated
multiple-choice questionnaire and Likert scales. The results indicate that the credibility and authenticity of influencers are key factors that
positively affect the perception of video game brands, so their recommendations are highly valued by consumers, suggesting that these
figures can increase the visibility and sales of brands. The findings highlight the importance of adapting marketing strategies to the
dynamics of the digital environment and the need for brands to maintain effective and authentic communication with their audience. This
study highlights the need for companies to develop marketing strategies that effectively integrate influencers, taking advantage of their
ability to connect with young and skeptical audiences.
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MARKETING DE INFLUENCIA EN ENTORNOS DIGITALES: COMO ATRAE Y
RETIENE A LA GENERACION Z LA INDUSTRIA DE VIDEOJUEGOS
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Resumen— La transformacion digital estdi modificando sectores
economicos y culturales en América Latina, generando desafios y
oportunidades. Teniendo la pandemia del COVID-19 como un
acontecimiento que marco un punto de inflexion, impulsando el
crecimiento de la digitalizacion y la industria de los videojuegos. El
objetivo del presente estudio es analizar el marketing de influencia
como un recurso en plataformas digitales para atraer y retener
especialmente en la industria de los videojuegos. Se utilizo una
metodologia cuantitativa, con un disefio correlacional y transversal,
para analizar la relacion entre la actitud hacia los influencers y el
entorno digital. La investigacion se llevo a cabo en Arequipa, Peru,
con una muestra de 206 universitarios de la generacion Z, cuyas
edades oscilan entre 18 y 29 afios, del género masculino. El analisis
se realizo mediante un cuestionario validado de opcion multiple y
escalas de Likert. Los resultados indican que la credibilidad y la
autenticidad de los influencers son factores clave que afectan
positivamente la percepcion de las marcas de videojuegos, por lo
que sus recomendaciones son altamente valoradas por los
consumidores, lo que sugiere que estas figuras pueden aumentar la
visibilidad y las ventas de las marcas. Los hallazgos resaltan la
importancia de adaptar las estrategias de marketing a las dinamicas
del entorno digital y la necesidad de que las marcas mantengan una
comunicacion efectiva y auténtica con su audiencia. Este estudio
resalta la necesidad de que las empresas desarrollen estrategias de
marketing que integren de manera efectiva a los influencers,
aprovechando su capacidad para conectar con audiencias jovenes y
escépticas.

Palabras clave: Entorno Digital, Marketing, Marketing de
influencia, Plataformas digitales, Videojuegos.

| INTRODUCCION

El marketing de influencia tiene relevancia en las
comunidades  virtuales 'y  estd  relacionado
estrechamente con el comportamiento del cliente al
comprar [41]. Dado esto, actualmente las campafias
publicitarias hechas con figuras influyentes resaltan por
su efectividad, teniendo un mayor impacto que la
publicidad hecha en television, debido a que un estudio
encontro que el 49% de los consumidores se apoyan en
las recomendaciones de influencers para tomar
decisiones de compra [12], destacando la importancia
de amoldarse a un mundo de tendencias online en
constante transicion y de utilizar las redes sociales
como herramientas para el crecimiento de la identidad
de una empresa [35], ya que mas de 92% de
especialistas en marketing creen que las campafias de
influencia juegan un papel crucial para aumentar
reconocimiento de una marca de manera digital [3].Por
lo tanto, el uso del marketing con lideres de opinidn
puede aprovecharse para conectar con los
consumidores mas jovenes y escépticos, siendo la

transparencia algo esencial para ganarse la confianza de
los clientes en linea [34].

En la actualidad el entorno digital estd cambiando los
sectores econdmicos y la cultura global, ocasionando que
Ameérica latina se encuentre en una transicion digital,
generando tanto desafios como oportunidades [29], haciendo
que multiples generaciones se adapten y utilicen cada vez mas
recursos y medios digitales [32], causando que mas del 80%
de usuarios de internet en América Latina usen redes sociales
de forma activa y frecuente para poder expresarse [13].Por
consecuencia las redes sociales convirtieron en una
herramienta que impulsa y genera una mayor interaccion entre
empresas y consumidores [19], en este sentido es importante
resaltar la relacion de los consumidores con las plataformas
sociales, como interactian con las marcas en linea y la gran
efectividad de la publicidad electrdnica [20], esto abarca desde
medios publicitarios en internet hasta formatos publicitarios y
las tendencias, entre muchas otras herramientas que tienen el
fin de generar una reaccion en el pablico [28]. Teniendo en
cuenta esto, es crucial mencionar que en los comienzos de la
pandemia del COVID-19, la industria de los videojuegos tuvo
un crecimiento en ventas mundiales abarcando el 63% el
tamafio del mercado, teniendo una proyecciéon de 200.8 mil
millones de dolares en el 2023 [39]. Sin embargo, aln hay
interrogantes sin resolver que serian de gran aporte para una
mejor implementacion de marketing de influencia, como la
importancia de determinar de qué manera se pueden
seleccionar los influencers adecuados para una camparfia
publicitaria y los posibles riesgos que pueden surgir al difundir
servicios y productos a través de ellos [16], de qué forma los
clientes perciben el uso de influencers en comparacion con
otros tipos de publicidad y cdmo tanto la edad como el tipo de
plataforma utilizada por estos influyen en su seguimiento y
decisién final [15]. Por otro lado debido a que el entorno
digital sigue ganando cada vez mas protagonismo, también
quedan preguntas que resolver relacionadas a las barreras que
enfrentan las empresas para su transformacion digital e
innovacion, asi como los retos fundamentales que afrontan las
empresas en América Latina durante este proceso [45], la
importancia de mejorar la gestion de clientes en diversas redes
sociales y plataformas [25]. Asi mismo, se debe explorar la
manera en que las generaciones estan respondiendo a los
cambios tecnoldgicos y cdmo la presencia en linea puede
mejorar la visibilidad de una empresa en plataformas digitales.
Considerando estos factores, se tiene como finalidad conocer
como el manejo de influencers en redes sociales y su presencia
en plataformas digitales afectan las decisiones de compra y la
participacién de la generacibn Z en la industria de
videojuegos, esperando obtener una vision més clara de como
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estos aspectos intervienen en el comportamiento y consumo de
los jévenes universitarios.

Il REVISION DE LA LITERATURA

La literatura presenta una serie de teorias
relacionados al marketing de influencia. En este sentido,
Tajfle & Turner en 1979 proponen la Teoria de la Identidad
Social o (TIS), sefialando que las personas sienten pertenencia
con grupos sociales a los que pertenecen y como esta forma de
identificarse influye en su forma de comportarse y la forma
individual que tienen de verse a ellos y los demas, destacando
su papel en construccién de la identidad grupal y cémo la
inclusion en un grupo puede influir en la percepcién de los
demas y en su conducta, sosteniendo también que las personas
buscan pertenecer a grupos sociales y formar su identidad a
través de esas relaciones. Los influencers, segun [6], actdan
como figuras de autoridad y pertenencia a un grupo, lo que
puede repercutir en el juicio de compra de sus followers
relacionadndose con esta teoria. Por ende, y en base a la TIS, se
propone un modelo para apreciar la relevancia y aceptacion
del marketing de influencia en los nativos digitales (Figura 1),
a continuacion, se exponen los constructos que se incluyeron
para la comprensién de este, para luego mostrar las hipétesis
planteadas. Los usuarios y la interaccion a través de las redes
sociales llevan en muchas ocasiones a los consumidores al
limite de decision de compra [10].

recomendacidn

Figl. Modelo de investigacién propuesto

En primer término, se aborda el constructo de
marketing de influencia, que implica una estrategia de
colaboracién entre compafiias y personalidades influyentes
que emplean las plataformas digitales como canal de
publicidad con el fin de generar una respuesta positiva en el
consumidor y tener influencia sobre el producto que este
quiera adquirir ya sea tangible o intangible [41]; por ende, el
marketing con influencers es vital porque las personas confian
en las opiniones que les brindan estas figuras relevantes en
redes y valoran la opinion que les transmiten sobre las marcas

en sus publicaciones [27]. Mientras tanto, el entorno digital se
describe como la ejecucion de un conjunto de herramientas y
tecnologias que hacen posible a las empresas transformar sus
procesos y mejorar su relacién con el cliente, siendo muy
fundamental para mejorar la eficiencia y eficacia relacionadas
a la entrega de valor al consumidor [19]. Dado esto, el uso de
las redes como parte de una estrategia tiene un gran impacto
para las empresas ya que les permite difundir informacion a
través de publicaciones para asi poder llegar a los usuarios que
frecuentan estas plataformas de manera habitual [4].

El elemento del entorno digital tiene influencia
directa con el marketing con figuras relevantes debido a que
estos usan las plataformas en linea como intermediario para
llegar facilmente a su puablico, utilizando la conexién
emocional que establecen con su audiencia para generar
confianza y lograr sus objetivos [1], facilitando de esta misma
manera la interaccion con audiencias especificas [22]. Por otro
lado, estan relacionados debido a la creciente importancia de
la interaccién con los consumidores en linea [38], ya que los
comentarios hechos por otros usuarios y la interaccion a través
de las redes sociales llevan en muchas ocasiones a los
consumidores al limite de decision de compra [10]. Por ende,
el marketing de influencia ha demostrado ser una estrategia
efectiva gracias a la confianza y credibilidad que muchos
influencers poseen con sus comunidades [14]. Por
consiguiente, se propone la siguiente hipotesis:

H1. El marketing de influencia influye positivamente en el
entorno digital en plataformas.

Por otra parte, la credibilidad percibida es
significativa en el entorno digital debido a su efecto en la toma
de decisiones y en la confianza que los usuarios depositan en
el influencer, ya que los usuarios en linea actuales buscan
fuentes fiables en las que puedan confiar para obtener
informacion y recomendaciones. Dado esto, cuando un
influencer es percibido como creible, es mas comin que sus
seguidores confien en su contenido y estén dispuestos a seguir
sus consejos y recomendaciones [40]. Este aspecto se respalda
por el interés creciente de las personas en ver las puntuaciones
u opiniones de los demas en plataformas digitales [37] y el
deseo de compararse socialmente que influye tanto en su
interaccion como en su comportamiento en el entorno virtual
[9] afectando sus acciones y experiencias en linea [36].

Por lo tanto, se propone la siguiente hipoétesis:

H2. Existe una conexién positiva entre la credibilidad
percibida y el entorno digital.

Desde un enfoque similar, la actitud hacia el
influencer juega un papel importante en el entorno digital,
debido a que es un factor de éxito determinante que influye
directamente en cémo los usuarios perciben y responden al
contenido de un influencer. Ya que los seguidores que sienten
admiracidn o simpatia por un influencer, tienden a confiar mas
en sus opiniones, seguir sus sugerencias y tienen una mayor
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conexion emaocional con estos, aumentando de esta manera la
efectividad de las campafias de marketing, ya que los
seguidores son mAs propensos a participar y responder
positivamente al contenido compartido por estas figuras [44].
Esta relacion también se ve influenciada por factores
psicoldgicos ya que, la autoestima repercute en cdmo nos
relacionamos con los demas y en las decisiones que tomamos
en linea [8], demostrando que una identidad sélida puede
hacer que estemos mas abiertos a seguir ciertos contenidos y
figuras que sean de nuestro gusto, aumentando nuestra
confianza, satisfaccién y participacién [33]. Para ello, se
plantea la siguiente hipdtesis:

H3. La actitud hacia el influencer tiene una relacion positiva
en el entorno digital.

Por otro lado, la intencion de recomendacion
repercute en el entorno digital debido a que en los Gltimos
aflos ha surgido una fuerte conexion entre las
recomendaciones de los influencers y las comunidades en
linea. En este sentido, la intencion de recomendar a un
influencer no solo depende de lo que piensa una persona, sino
gue también se ve influenciada por la opinién de la comunidad
en redes, mostrando cémo las comunidades en linea pueden
cambiar la forma en que los consumidores eligen a quién
recomendar y como las estrategias de marketing con figuras
con influencia pueden tener un gran impacto en el mundo
digital [2]. Por ello, este aspecto se respalda por el fuerte
sentido de pertenencia y compromiso dentro de las
comunidades virtuales, ya que sentirse parte de un grupo va
maés alld de simplemente compartir caracteristicas similares,
ocasionado que este fuerte sentido de pertenencia influya en
nuestras interacciones y la forma en que nos comportamos
digitalmente [23]. En consecuencia, esta identificacion influye
en nuestras decisiones de recomendar a un influencer y en la
forma en que consumimos y respondemos al contenido digital
[31]. Por ende, se plantea la siguiente hipdtesis:

H4. La intencion de recomendacidn tiene una influencia
positiva en el entorno digital.

Con el fin de analizar la relevancia del marketing de influencia
y el entorno digital en la toma de decision final del
consumidor, esta investigacion siguid una metodologia
cuantitativa, con alcense correlacional, transversal y de
campo. Para esto, se elabor6 un cuestionario sometido a una
prueba piloto que posteriormente fue validado por
especialistas en el tema. Su version final incluy6 preguntas de
informacion general de opcion maltiple y preguntas de escala
Likert de 5 puntos, con un valor inferior (nunca), a un valor
superior (siempre). La Tabla 1 y 2 presenta los autores e
indicadores que apoyan el instrumento.

La recopilacion de datos incluyé 206 cuestionarios dirigidos a
universitarios familiarizados con la industria gamer de la
generacion z en la ciudad de Arequipa, Perl, designados en
base a un muestreo no probabilistico [24]. Para poder llevar a
cabo el analisis estadistico se usé el modelado de ecuaciones

estructurales el cual comprendi6 dos etapas: la primera
asociada con el analisis del modelo de medida y la segunda
para la evaluacién del modelo estructural, utilizando el
software JAMOVI V. 2.3.

Tabla 1. Indicadores instrumento Marketing de Influencia

Constructo

70 1o ftem Indicador Autores
Orden
Conf Los influencers en redes
1 sociales son muy confiables
cuando hablan de
videojuegos.
2 Conf  Los influencers son honestos (Belanch
sz 2 en sus publicaciones |
S8 relacionadas a videojuegos. ezgtzi ¥
83 con3 Los influencers deben ser )
© expertos sobre el tema de
videojuegos.
Con4 El influencer debe tener
experiencia para promocionar
videojuegos.
Cuali Los influencers son
5 dindmicos cuando hablan de
videojuegos.
[+ . -
'S < L Cuali Los mﬂuence,rs son
] S § 6 agrgdab_les en el &mbito de (Belanch
E g s videojuegos en redes y eetal.,
> 2E plataformas. 2021)
e} — = . .
> g3 Cuali _ Il_o_s influencers son
% 7 simpéticos cuando hablan de
X videojuegos
S Cuali ~ Tienes una opinion favorable
8 sobre los influencers.
Apro Los influencers que siguen a
b9 otras personas que comparten
tu gusto por los videojuegos.
Apro  Indica actos positivas sobre la
- b10 cuenta de los influencers
] :g |nteresad0_s en _eI mundo de (Belanch
c S los videojuegos.
S S A . : eetal,
S g pro Recomlepda alos |n_f|uencers 2021)
] g b1l que sigues a amigos y
=8 familiares interesados en

cultura de los videojuegos.
Apro  Cada que tienes oportunidad
b12  aprovechas en contarle a otros
interesados en videojuegos
sobre algun influencer.
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Tabla 2. Indicadores instrumento Entorno Digital

Constructo

70 1o item Indicador Autores
Orden
Lengl Adaptas tu forma de escribir en
redes sociales segln la
- plataforma (Facebook, Twich,
335 Twitter, etc) (Luigi
8 é Leng2 A través de los emoticones Ferrer,
g % expresas ser)timientos y 2018b)
na emociones.
Leng3 La valoracion de otras personas
sobre una marca de videojuegos
influye en tu opinioén.
Para poder comunicarte con
Bid4 una marca de videoju_egos es
T importante que utilice un (Luigi
E g lenguaje similar al tuyo. Ferrer,
=3 Las marcas de videojuegos 2018b)
53 . deben eliminar los comentarios
Bid5 . ;
negativos dejados por
_ seguidores.
£ = Accedes a redes sociales a
2 8 Multi6 través de diversos dispositivos o
e 2 para mantenerte al tanto de (Luigi
S 2 novedades sobre videojuegos. Ferrer,
G § Accedes a redes sociales 2018b)
o} Multi7 mientras re_al izas otras
T actividades diarias para ver
contenidos de videojuegos
Conte8 Los contenidos de videojuegos
tienen més relevancia cuando
son compartidos por otros
usuarios
Conte9 Buscas contenido sobre
2 videojuegos que se haya vuelto -
S . ) (Luigi
e viral o que esté ganando Ferrer
2 popularidad en redes. 2018b5
:‘%’ Contel0 Las marcas de videojuegos
w deberian responder a
comentarios dejados por
usuarios.
Contell Dedicas tiempo en buscar

contenido de interés sobre
videojuegos en redes sociales

I11 ANALISIS DE RESULTADOS

En cuanto al andlisis de datos, se detallaran los datos
descriptivos correspondientes. En primera instancia, los
individuos que formaron de la muestra provienen de la ciudad
de Arequipa, son universitarios y pertenecen a la generacioén Z
debido a que el rango de edad estuvo en un rango de 18 a 29
afios. Ademas, el 62,1% corresponde al género masculino y el
37,9% al femenino, siendo solteros un 86,9% del total.

Con relacion a los videojuegos, un 36,4% indico que jugaba 1
videojuego al dia; el 25,2% dos videojuegos al dia; el 11,2%
tres videojuegos y el 27,2% indicd que jugaba mas de tres
videojuegos de manera frecuente; con referencia a la
frecuencia con la que jugaban al dia un 48,1% indic6 que
jugaba solo una vez, el 24,8% dos veces y el 27,2% indic6 que
jugaba tres veces 0 mas.Por otro lado, con relacion a las horas
de juego el 31,6% de nuestra poblacion indicd que jugaba

entre una y dos horas al dia y un 29,1% indicd que jugaba
menos de una hora; con respecto a las categorias de
videojuegos la generacién z prefiere tanto los juegos de
estrategia con el 33% como los juegos de accion con el 22,3%.
Finalmente, el 53,4% indico que preferian jugar videojuegos
con amigos y solos de vez en cuando. En relacion con los
influencers un 63,6% del publico indicé que seguia a cuatro o
mas influencers en la actualidad. Asi mismo una gran parte
que represento el 37,9% indico que preferia consumir
contenido de influencers por redes sociales, seguido de un
35,4% que indico que consumia este contenido tanto en redes
como en plataformas de streaming. Asi mismo se dio usé al
modelo de ecuaciones estructurales para analizar datos y
asegurar que las medidas sean confiables, para esto se calculo
la carga factorial correspondiente de cada uno de los
indicadores, la cual indica que el grado de fiabilidad con
valores mayores o iguales a 0.70 es aceptable, en este sentido
se puede observar que tanto la tabla 3 y 4 en su mayoria
cumplen con este parametro recomendado [11].
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Tabla 3. Fiabilidad del constructo Marketing de Influencia

Tabla 4. Fiabilidad del constructo Entorno Digital

Constructs - :
tem Indicador Auntores
: Constructo item Indicador Autores  Carga
Caonfl  Los influsncers son may
confiables cuando 2° 1e
0.384
Caonfl Log influencers san Lengl A_dé_ipta su forma qe
homestas escribir en redes sociales
en sus publicacionss 0,803 segun la plataforma 0.774
o relacionadas 3 (Facebook, Twich, Twitter,
& o (Belanch o etc Luigi
g E .il.[iElJ_]I.'I.EgDS. cetal, S8 s de ) ) (Luig
% O Con? Las influencers deben 2011 25 Leng2 A través de los emoticones Ferrer,
@ E. zer - 5 expresas sentimientos y 2018b) 0.745
¢ expertos sobreeltema o & E emociones.
d_e videojuagos ' Leng3 La valoracion de otras
publican en sus redes personas sobre una marca
sociales. s - 1.073
] de videojuegos influye en
Cond Elm.ﬂum_::ar Fleb! tarer tu opinion.
mmmmm;agm £.301 - Para poder comunicarte
EIE'EN.UE o5 £ ) _ con una marca de
Calis P — = Bid4 videojuegos es importante i 1.035
nalis Loz influencers son 5 tili I . (Luigi
dinimicos cuando 0366 a que utilice un lenguaje Ferrer,
heblan de videofuemos. > similar al t_uyo._ 2018b)
« Caalif Los influencers son ;] Las marcas de videojuegos
| - 00 s L
i 5 g agra_dahL_es an gl amhity 0.035 = Bid5 deben e_hmmar Ips 0137
5 [E] de videojuegos en redes (Belanch 35 comentarios negativos
g = v plataformas. eetal, dejados por seguidores.
4 g H  Cusli7 Los Influencers son 2021} Accedes a redes sociales a
mo Dg sitnpaticos cuando 021 = través de diversos
g _ hablan de videajuegos =) 3 Multi6 dispositivos para 1144
& Cuali? TIE_EES na apinion = 2 mantenerte al tanto de (Luigi '
- | Bworblescbrelos o £ 5 novedades sobre
influencers que sigues en IS @ videojuegos Ferrer,
Iedes. i S ' 2018b)
g Accedes a redes sociales
= . mientras realizas otras
T
) Multi7 actividades diarias para ver 1043
Aprab®  Recomienda las cosmtas g, contenidos de videojuegos
de los influencers que ) _
signes 2 ofras parsonas Conte8 Los conten_ldos de
que compartsn fu gusto videojuegos tienen mas
por loz videojuazos. relevancia cuando son 1.022
g Aprowl0d  Indica aspectos positivos compartidos_por otros
& "EI sobra 12 cuentz de los usuarios
H .3 . influsncers a agquallos 0433 "‘E'tha;’ih Conte9 Buscas contenido sobre
a S interezadas an al mands 1031}' - videojuegos que se haya
LB de los videojuegos. 2 vuelto viral o que esté (Luigi 1.097
& Aprobll  Recomiendas alos 5 ganando popularidad en Ferrer,
influencers que sizues 3 g redes. 2018b)
 amigosy familiares 0.035 X Contel  Las marcas de videojuegos
mﬁff?;;“ﬂi“;;‘f“ de 0 deberfan responder a 0.874
— Cada que m—ﬂﬂ; comentarios dejados por '
- . usuarios.
opartunidad aprovechas . .
contarls & otros Contel Dedlce}s tiempo en buscar
interasadas en 0.074 1 contenido de interés sobre 1.075
vidanjuszos sobre slzin videojuegos en redes '
o — = sociales

23" LACCEI International Multi-Conference for Engineering, Education, and Technology: “Engineering, Artificial Intelligence, and Sustainable Technologies in service of

society”. Hybrid Event, Mexico City, July 16 - 18, 2025



La Tabla 5 muestra la matriz de correlaciones, principalmente

Correlacion de Marketing de influencia y Entorno Digital

tsuen(204) = 1916, p = 1.68847, Foaraon = 0.80, Clyg, [0.75, 0.85], nyyys =

en el analisis del marketing de influencia en entornos digitales, Bl s ol W
se encontrd que el marketing de influencia (MIF) tiene una . '
correlacion de Pearson de 0.802 (p<0.01) con el entorno -
digital (EDIG), lo que indica una correlacién positiva fuerte =R0
segin [43], esta correlacion demuestra ser altamente £,
significativa contando con un intervalo de confianza al 95% (i
que oscila oscila entre 0.846 y 0.747, lo que refleja un rango o
estrecho y da confianza en la estimacion de la correlacion "
verdadera, confirmando la hip6tesis principal de la 1 % P 5 @ 0 10m
investigacion. Por otro lado, tanto la credibilidad percibida  mgsertnce
(MCRED), la actitud hacia el influencer (MACT) vy la ' N
intencidn de recomendacion (MIR) mostraron una correlacién Comelacidn de Crecibilidad percibida y Entomo Dighl
con valores de 0.720, 0.723 y 0.804 lo que indica su {stuers(204) = 14.83, p = 3.058-34, focarson = 0.72, Closs. [0.65, 078], Mpass =
correlacion fuerte frente al entorno digital (p<0.01), con # e meamenl.
respecto a los intervalos de confianza del 95%, van desde 50l
0.848 a 0.647, sugiriendo una buena estimacion de la 5
correlacion reflejando una relacion significativa con el entorno g 1
digital. 5 a0l
&
Entorno Digital (ENDIG) h
R de gl valorp IC95% IC95% N e - - e
Pearson Superior  Inferior Crodibilidad percibida
100.(BF5) = -T1.36, Bhoanee = 0.71, Cliew, [0.65, 0.78] riee = 1.41
Marketing de 0.802 204 <.0001 0.846  0.747 206
Influencia y )
(MKIF) Carrelacion de Actitud hacia el influencer y Enterno Digital
tsuent(204) = 14.93, p = 1.506-34, Focarson = 0.72, Class, [0.65, 0.78], Npays =
1
Credibilidad 0720 204 <.0001  0.780 0.647 206 50
percibida 3
(MCRED) 5w
=]
5 304
&
Actitud hacia 0.723 204 <.0001  0.782 0.650 206 20
el influencer
(MACT) ol *
5 10 15 20 01020
Actitud hacia el influencer
100.(BFe) = -T2.05, Biarns = 0.72. CIL, [0.64, 0.78] ryin = 1.41
Intencién de 0.804 204 <.0001  0.848 0.750 206 _ ,
recomendacion Correlacion de Intencion de recomendacion y Entorno Digital
(MIR) tsugent(204) = 1934, p = 5.208-48, Fogragn = 0.80, Clagy, [0.75, 0.85], nygys =
33
é.?: -___-_-_-_._h_-_l_ll_.
504 i
Nota. * p <.05, ** p <.01, *** p <.001 5
‘%’AU'
Tabla 5. Matriz de correlaciones g
g
La figura 2 muestra una fuerte relacion positiva entre el 20
entorno digital y el marketing de influencia, credibilidad, ol o

actitud e intencion. A medida que estas dimensiones aumentan
la percepcion del entorno digital mejora. Teniendo
correlaciones altas de 0.7 a 0.8, lo que indica que estas tienen

5 10 15 20 01020

Intencién de recomendacién

100.(BF ¢} = -102.52, Ban = 0.80, Cliey, [0.75,0.85] rone = 1.41

Fig2. Correlacion entre variable y dimensiones de estudio.

una asociacion significativa. Evidenciando el como trabajar en r _
Fuente: elaboracidn propia

la imagen y credibilidad de los influencers impacta de manera
directa en la aceptacién de forma digital de una marca.
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La Figura 3 presenta un modelo de ecuaciones estructurales
que evalta las relaciones de los constructos principales:
Marketing de Influencia (MARKF) y Entorno Digital
(ENDIG), cada uno de estos constructos esta relacionado con
varios indicadores que se ubican en la parte inferior de la
figura. Las variables observadas, como la Credibilidad
Percibida (MCRED), la Actitud hacia el Influencer (MACT),
la Actitud hacia el Influencer (MIR), estan representadas por
cuadros rectangulares, mientras que los circulos representan
variables latentes que agrupan a estos indicadores (MARKF &
ENDIG). Las cargas factoriales en todos los constructores son
altas superando el valor de 0.7 siendo aceptables [43], la
correlacion fuerte entre MARKF y ENDIG indica que el éxito
en la ejecucion de estrategias de marketing de influencia
puede tener un impacto positivamente significativo con
relacion al entorno digital, lo que es elemental para poder
atraer y retener a la generacion Z en la industria de
videojuegos en la actualidad.

0.802

0.720 ~ 0723 0804

|M(;RE; HMAE:T |] MIR ] lEDDﬂ |ED[§2\ [E[;D3| |éDD4|

Fig 3. Relaciones estructurales entre variables. Fuente:
elaboracion propia

IV DISCUSION DE RESULTADOS

El planteamiento de la hip6tesis principal (H1) evidencia que
el Marketing de influencia si tiene un impacto favorable y
significativo con el Entorno Digital, la investigacion realizada
por [42] refuerza este resultado, ya que indica que el
marketing con figuras influyentes contribuye favorablemente
con una marca de manera digital, siendo un aspecto
fundamental en el dmbito de las redes sociales debido a la
efectividad de estrategias que usan como base a las figuras
digitales, que ayudan a las marcas a aumentar su visibilidad y
a conectar mejor con toda su audiencia, creando un panorama
en donde las marcas que desean tener buena presencia en las
redes deben hacerlo a través de los influencers, no solo para
ser competitivas, sino también para mejorar su alcance y
relevancia, ofreciéndoles una gran ventaja que les permite

provechar el poder y la credibilidad de las figuras populares
sobre sus seguidores.

Por otro lado, con relacion a la credibilidad percibida y su
influencia sobre el entorno digital esta refleja ser positiva, este
resultado estd debidamente respaldado a un hallazgo
detectados por [5] cuya investigacion corrobora la segunda
hipétesis de investigacion (H2), ya que hace hincapié en que la
credibilidad de influencers en plataformas es crucial para
fomentar percepciones y actitudes positivas de los
consumidores hacia los anuncios, indicando que los clientes
actuales reconocen a los influencers como fuentes de
confianza y creibles, dando a entender de manera puntual que
la credibilidad hacia las figuras influyentes de manera digital
afecta la forma de actuar de los consumidores hacia lo que
estas figuras publicitan en plataformas y fomentan la
intencion.

de compra, siendo crucial para generar percepciones y
resultados positivos.

Mientras tanto, la tercera hipdtesis (H3) que establece una
relacion positiva entre la actitud hacia el influencer y el
entorno digital se confirmdé de manera positiva, estando
respaldado por los autores [21] que confirman en sus
resultados que la actitud hacia las figuras influyentes afecta
positivamente el posicionamiento de una marca de forma
digital, resaltando a la credibilidad y transparencia de estos
como partes esenciales para mantener la confianza con los
seguidores, teniendo como puntos clave a la honestidad, la
experiencia previa y la autenticidad de los influencers en sus
publicaciones, ya que esto afecta directamente la percepcion,
credibilidad y formas de comportarse de consumidores con las
marcas que las figuras relevantes promocionan de manera
digital.

Con respecto a la intencién de recomendacién y el entorno
digital el resultado confirma de manera positiva la cuarta y
Gltima hipotesis (H4), mostrando una buena relacién
previamente estudiada por [17] que respalda este resultado, ya
gue muestra como las opiniones y recomendaciones de
influencers en redes sociales son altamente valoradas por los
clientes, lo que permite muchas marcas lleguen a una gran
audiencia y aumenten sus ventas, destacando que gracias a que
la las opiniones y recomendaciones de los influencers son
altamente confiables para los clientes ocasionan que estos
mismos recomienden a estas figuras y a las marcas que
representan con sus amigos o circulos sociales cercanos.

Dado estos resultados es importante destacar la correlacion
encontrada tanto en la hipétesis principal (H1) como en las 3
hipotesis planteadas posteriormente (H2, H3 & H4), ya que
estas representan una union fuerte debido a que sus valores
superan los puntajes de 0.70 demostrando su importancia y el
papel crucial que juegan en la actualidad, tanto para la
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industria de los videojuegos como para la generacion en la que
esta enfocada esta investigacion [43].

Asi mismo, los resultados enfocados en la industria de
videojuegos pusieron en evidencia que el género masculino
representa un porcentaje mayor actualmente, respaldandose
con la investigacion de [30] que menciona que los hombres
joévenes usan mas los videojuegos que las mujeres
respectivamente, haciendo hincapié en que dedican mas horas
al dia para jugar y muestran un mayor grado de preocupacion
o interés por todo lo que tenga relacion con estos gracias a que
es su pasatiempo principal.

Por otro lado, las limitaciones principales encontradas
estuvieron relacionadas a la falta de tiempo por lo que se
recomienda el uso de instrumentos mas cortos, por otro lado
en relacion con el item BID5 (Las marcas de videojuegos
deben eliminar los comentarios negativos dejados por
seguidores) perteneciente a la variable de entorno digital,
presento una carga negativa debido a la estructura que
presentaba en el instrumento principal, ya que estaba enfocada
para ser respondida de manera negativa con los valores mas
bajo de la escala Nunca (1) Casi nunca (2), afectando el valor
de su carga final.

Finalmente, se alienta a futuras investigaciones a continuar
haciendo estudios sobre el tema abarcando nuevas industrias ,
generaciones y contextos geogréficos, debido a que el entorno
digital, el marketing de influencia, los héabitos y actitudes de
los clientes estdn en constante cambio, creando la necesidad
de un mayor nimero de estudios, por lo que se alienta a los
investigadores a llevarlos a cabo para asi poder complementar
y ampliar aiin mas los conocimientos sobre estas variables que
ganaran mucha relevancia con el pasar del tiempo, siendo
imprescindible tener presente que llevar a cabo estas
investigaciones a futuro permitira contar con un conocimiento
actualizado sobre el crecimiento y cambio tanto de los
entornos digitales como de las figuras influyentes , lo que
permitird a muchas compafiias e industrias a desarrollar
mejores estrategias y adaptarse de manera Optima
contribuyendo con su crecimiento y posicionamiento siendo
de gran aporte para el sector econémico del lugar en donde se
esté investigando.
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