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Resumen

Abstract
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Las redes sociales tienen más protagonismo entre los «millennials» que en otras generaciones, influyendo 
en diversos campos y propiciando un nicho de mercado para los «influencers». El presente estudio se centra 
en comprender a los «influencers» de marketing digital y su vinculación en la formación académica. Para 
ello, se lleva a cabo una investigación cualitativa con entrevistas a profundidad a 8 estudiantes de pregrado 
de la Universidad Pública de Arequipa (Perú). Se concluyó que el «influencers» comparte conocimiento y 
experiencia con contenido de calidad en sus redes y aporta en su formación académica en temas actuales 
de interés sobre la materia.

Social networks have more prominence among millennials than with other generations, influencing them in 
various fields and creating a niche market for the influencers. The present study focuses on understanding 
digital marketing influencers and their link to academic training. For this purpose, qualitative research was 
carried out through in-depth interviews with 8 undergraduate students from the Public University of Arequipa 
(Peru). It was concluded that influencers share knowledge and experience with quality content in their networ-
ks and contribute to their academic training in current topics of interest on the subject.

Influencer; redes sociales; publicidad; enseñanza superior, millennials, Perú.
Influencer; social networks; advertising; higher education, millennials, Peru.
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1. Introducción

Los «influencers» lideran comunidades en redes transmitiendo sus mensajes en red socia-
les, y gracias a estos medios tienen el poder de impactar en las rutinas de muchos usuarios 
que ven semejanzas o expectativas de ideas o creencias con cierto aspecto en particular 
(López, 2017; Ramos, 2019). Al inicio, su presencia fue solamente para promocionar produc-
tos y generar más ventas. En cambio, hoy en día vemos que sus capacidades van más allá 
de esas facultades, como, por ejemplo, la enseñanza y expresión sobre temas sociales que 
es algo que cada vez se valora más en los «influencers».
Aprovechando los recursos que pueden ofrecer las plataformas digitales los «influencers» 
tienen el objetivo primordial de incrementar el poder de influencia que tienen sobre su comu-
nidad para obtener el alcance de lo que quieran transmitir a estos grupos específicos (Rapa-
do, 2021). Si bien es cierto desde que apareció el concepto de «influencers» cada vez existe 
más de estos líderes de comunidad porque se enfocan en una línea determinada generando 
interés. A pesar de que todos ellos son voces de ideales que no necesariamente guardan 
relación, si presentan características en común que intervienen en el papel que desarrollan 
como «influencers». 
En la revisión de antecedentes investigativos de los «influencers» en redes sociales se ha 
ido profundizando desde el punto de vista del seguidor en redes sociales, como el estudio de 
Cabrera et al (2020) o como elemento para las organizaciones como se detalla en el artículo 
de Gómez (2018). La investigación que se presenta analiza al estudiante de marketing de 
la Universidad pública de Arequipa como seguidor de los «influencers» en marketing digital 
que aportan a su formación laboral y académica. Planteando la pregunta de investigación: 
¿Cómo es el perfil de los «influencers» de marketing digital que siguen los estudiantes de 
marketing de pregrado de la Universidad Nacional de San Agustín y su vinculación con su 
formación académica? Para su desarrollo del perfil del «influencers» se basó en los elemen-
tos propuestos por las autoras de-Casas-Moreno y Vizcaíno-Verdú (2021): su perfil, canales 
en la red, rol, que desempeña, presión social y estabilidad. 

2. Metodología

Entendiendo por «influencers» a una persona que cuenta con un grado de credibilidad sobre 
un tema en específico y ante su público seguidor en las diferentes plataformas virtuales, estos 
son un grupo social muy poco abordados por la ciencia social, por tanto, la presente inves-
tigación tiene como objetivo conocer cómo es que perciben los estudiantes universitarios a 
los «influencers» de marketing digital. El enfoque por el cual opto la investigación es cualitati-
vo-deductivo, ya que, con este enfoque la recolección de datos establece una estrecha rela-
ción entre los participantes de la investigación y sus experiencias e ideologías en detrimento 
del empleo de un instrumento de medición predeterminado, lo que nos permitirá comprender 
un fenómeno social complejo, fuera de medir las variables involucradas se busca entender 
su motivo de ser (Hernandez-Sampieri, 2010). El alcance de la investigación es de estudio 
de caso debido a que esta carece de información suficiente y de conocimientos previos del 
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objeto que se estu-
dia, por tanto, ven-
drá hacer un acto 
de aproximación, 
indagando a fondo 
sobre un fenóme-
no que hasta el momento había sido ignorado o que no había sido estudiando de manera 
amplia (Selltiz, 1980). En la Tabla 1 se detallan las dimensiones que componen el perfil del 
«influencer» según las autoras de-Casas-Moreno y Vizcaíno-Verdú (2021).
Con el objetivo de recopilar los datos necesarios para la investigación se optó por realizar 
una entrevista a profundidad, puesto que esta se basa en el seguimiento de una guía de 
entrevista, donde se plasman los puntos claves en los que se desea dar énfasis en las en-
trevistas. Además, previamente se deben preparar los temas que se discutirán, con el fin 
de controlar los tiempos, evitando de esta manera dispersiones y extravíos por parte del 
entrevistado (Robles, 2011) y circunstancias imprescindibles para la presente investigación.
La población es de 60 estudiantes universitarios de la escuela de Marketing de quinto año de 
pregrado de la Universidad Nacional de San Agustín, de los cuales según la muestra fueron 
seleccionados 12 participantes. Cabe resaltar que siendo la entrevista a profundidad una 
técnica cualitativa de investigación resulta complicado determinar un número máximo y míni-
mo de participantes, puesto que en este caso no se busca una representatividad estadística, 
sino el estudio específico de la información que obtendremos de la entrevista (Robles, 2011). 
La entrevista cuenta con un guía de entrevista y fue realizada por la plataforma de video-
llamada llamada Google Meet, grabador de voz; debido a la coyuntura pandémica y por la 
comodidad de los participantes. La entrevista fue estructurada y controlada para que durara 
aproximadamente 25 minutos, tiempo suficiente según la prueba piloto para lograr la reco-
lección de datos por parte del entrevistador. Cabe señalar que las entrevistas fueron graba-
das en audio y video con el fin de su posterior categorización y análisis, esto con el previo 
consentimiento de los participantes. 
Para analizar la información de los estudiantes de pregrado se usó como técnica la guía 
de entrevista que permitiría comprender el fenómeno de estudio. En la guía de entrevista 
semiestructurada se incluyeron preguntas adicionales en el transcurso de la entrevista. La 
recolección de datos a partir de las entrevistas a los estudiantes se realizó desde el sábado 
de 15 de mayo al 15 de junio de 2021. Además, para el análisis de la información se empleó 
el software Atlas. Ti para realizar la codificación respectiva y generar las categorías según 
los objetivos de la investigación.

3. Resultados
3.1. El perfil del «influencers» de marketing digital y canales en la red

Los estudiantes suelen estar conectados a distintas redes, tales como Facebook, Instagram 
y Tiktok principalmente, pero, por otro lado, también consideran YouTube y WhatsApp como 
redes de su interés y mediante las cuales revisan contenidos.
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«Okey las principales redes sociales son Facebook, TikTok, Instagram y WhatsApp (D1, 
p1)».
«Facebook e Instagram, Tiktok, Twitter a veces, LinkedIn a veces también y con más fre-
cuencia Youtube y Whatsapp (D5, p1)».

Facebook e Instagram toman bastante relevancia al momento de revisar y seguir contenido 
de «influencers» específicos, no solo están presente en una, sino crean contenido planteado 
una estrategia que involucra más de una red.

«Página de Facebook obviamente la manejan junto con la página de Instagram (D2, p12)».

3.3. Rol que desempeñan los «influencers» 

El rol que desempeñan los «influencers» de marketing digital es de conectarse con el público 
y son protagonistas en transmitir su conocimiento y su experiencia. Para ello deben contar 
con seguridad al momento de hablar, y la habilidad de tener un alcance masivo.

«Más que todo es la seguridad con la que hacen el tipo de contenido y cómo pueden 
conectar con ciertas personas, a pesar de que son personas que hablan en inglés tiene 
demasiado alcance (D1, p5)».
 «Estrategia como llevar al público el mensaje que te ha dicho la marca hacer llegar de 
diferentes maneras (D8, p3)».

3.4. presión social a la que son sometidos los «influencers»

La calidad del contenido es un factor clave que los seguidores esperan de sus «influencers», 
esta debe estar en constante innovación para que mantengan la atención de los seguidores, 
es decir generar contenido de valor.

«La calidad del contenido y los medios o los canales por donde lo imparte (D1, p1)».

A consecuencia del contenido de valor surge la motivación que puede generar un «influen-
cers» en un seguidor, por algo valioso un usuario decide seguir a un creador de contenido y 
ese algo debe generar un sentimiento de motivación que lo atraía a consumir ese contenido.

«Te dan ideas de manera general, y te muestran cómo tú también podrías aplicar cam-
biando de tema y para inspirarte (D4, p6)».
«Te da ganas de llegar a ese nivel que ellos tienen (D6, p5)».

La seguridad al expresarse forma parte de las características que los usuarios de las redes 
toman en cuenta antes de seguir a un «influencers», por lo que es fundamental que los «in-
fluencers» reflejen seguridad al momento de comunicarse con su público.
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«Demuestra mucha seguridad en lo que habla, bastante conocimiento y experiencia (D2, 
p4)».

Otro aspecto que los usuarios consideran primordial para continuar siguiendo a un «influen-
cer» es la veracidad, aunque mucho de lo que se comunica en redes sociales no siempre 
llega a ser confiable hay que recordar que los seguidores depositan su confianza en los «in-
fluencers» y si se llega a saber qué lo que se transmite no es del todo cierto se puede llegar 
a perder esa confianza y la credibilidad del contenido.

«Creo que es algo transparente vía online y creo que por eso tienen esa aprobación de 
confianza y seguridad para poder seguirlos (D3, p9)».

3.5. Estabilidad del perfil de las redes sociales

Las redes sociales toman cada vez más relevancia en el mundo del entretenimiento, usado 
por millones de personas de todas las edades. Sin embargo, las redes sociales también 
están tomando diferentes papeles, cómo fin de entretenimiento, fin académico, o fin de en-
señanza en diferentes temas.

«En general las redes sociales, las uso recreativamente, aunque si bien también con fines 
educativos (D4, p2)».
Hay algunas redes que se usan más que otras y está decisión depende de la edad de las 
personas y sus intereses.
«Facebook e Instagram, TIktok, Twitter a veces, Linkedin a veces también y con más fre-
cuencia Youtube y Whatsapp (D5, p1)».
«Uso lo que es Twitter para información. Instagram para publicaciones de la familia y 
Facebook también para publicaciones para las amistades y Tiktok para el entretenimiento 
(D6, p1)».
«Facebook lo uso más que nada para noticias, básicamente. Instagram más que nada 
ver a los «influencers», a las personas que sigo. WhatsApp para conversar, y Tiktok de 
ocio (D8, p1)».

3.6. Rol que desempeñan los «influencers» en su formación académica

Los «influencers» se convierten en una fuente de información práctica para los estudiantes, 
teniendo no solo experiencia real en el ámbito laboral, sino exponiendo temas actuales de 
interés sobre la materia.

«Sigo a marketeros que comparten contenido de sus trabajos, pero no necesariamente 
de marketing digital (D4, p4)». 

Este contenido generado es presentado no solo como una forma de compartir experiencias, 
sino que también, es trabajado para ser un mensaje informativo claro y directo tratando 
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temas como la publicidad en redes sociales, la creación de estrategias digitales o tópicos 
relacionados al diseño.

«Publicidad en el punto de venta o publicidad por medios sociales, de ahí sigo algunas 
otras cuentas que hablan más que todo de estrategias de redes sociales (D7, p2)».
«Y también sigo a un creador de contenido que hace más o menos diseño digital para 
empresas que es peruano (D6, p3)». 
«Inside cuando pone las publicidades a veces habla de la teoría del color dentro de una 
publicidad (D7, p3)».

Toda esta síntesis de información se presenta a los usuarios en formatos fáciles de digerir, y 
mediante los cuales se crean comunidades de personas con los mismos intereses.

«Es contenido corto, dinámico, fácil de leer, es llamativo a la vista y constante (D4, p5)». 

Sin embargo, no son solo datos e información lo que resulta atractivo para los usuarios, sino 
también es el manejo de las propias estrategias de gestión de redes y la capacidad de ge-
nerar contenidos. Tanto las habilidades duras y blandas son apreciadas por los estudiantes 
de marketing.

«Mucha seguridad en lo que habla, bastante conocimiento, experiencia (D2, p4).
«En lo que respecta a sus videos son muy didácticos, de frente va al grano (D2, p4)».
«Creatividad de crear contenidos y por medio de marketing digital o el marketing sobre 
todo (D3, p6)». 

4. Discusión y conclusiones

El resultado obtenido sobre el rol del «influencer» de marketing digital en los estudiantes al 
compartir conocimiento y experiencia tiene semejanza con el artículo de publicado por Mar-
tinez (2017). El perfil de los «influencers» de marketing digital según la percepción de los 
estudiantes de grado de la Universidad Nacional de San Agustín es que están en mas de una 
red social para compartir su contenido con sus seguidores. Tienen un rol protagonista en la 
difusión de sus conocimientos y experiencias.
La presión que se ejerce en ellos es por el contenido que generan al estar en constante in-
novación y la seguridad en su discurso que tramite a sus seguidores. La estabilidad de las 
redes sociales depende de los intereses de cada seguidor y que el «influencer» se adapte a 
sus necesidades.
La vinculación del «influencer» con formación académica está relacionado con que resultan 
una fuente de información práctica para los estudiantes, mostrando contenido actual de las 
temáticas mediante un lenguaje claro.
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