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CAPÍTULO 31 
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TRAVÉS DEL MODELO SMIV: CONTENIDO DE VALOR 
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MARTHA PATRICIA ÁLVAREZ CHÁVEZ 
Universidad Autónoma de Ciudad Juárez 

TAYDE EDITH MANCILLAS TREJO 
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1. INTRODUCCIÓN  

Las redes sociales, nacidas bajo la ideología de la Web 2. han llevado a 
internet a convertirse en uno de los pilares de crecimiento económico 
en todo el mundo. Son el instrumento de Internet mediante el cual las 
personas, antes solo receptoras de información, se convierten en prosu-
mers, productoras de contenidos y consumidoras (Ruiz, 2015). Su uso 
se ha implantado rápida y masivamente a través de múltiples platafor-
mas. Martínez-Sala, Segarra-Saavedra & Monserrat-Gauchi (2018) se-
ñalan que individuos con diversidad de intereses, necesidades o rela-
ciones en común, generan, consultan y comparten contenidos propios y 
de otros.  

Las redes sociales no solo trajeron beneficios a los consumidores, tam-
bién a las organizaciones. Al-Darraji, Al Mansour & Rezai (2020). co-
mentan que las redes sociales han generado en una dinámica más com-
petitiva, ya que, desde el punto de vista global, ahora el mundo entero 
es un mercado potencial para competir. Sin embargo, en este contexto 
las redes sociales solo son una herramienta (Martínez-Sala, et ál., 2018) 
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comentan que aun cuando las conexiones entre personas amplifican el 
mensaje de marca, no son la estrategia para conectar emocionalmente 
al consumidor con las marcas, las estrategias están inmersas en el con-
tenido generado por las personas desde una postura de influencer.  

Chen y Shupei (2019), mencionan que un influencer en las redes socia-
les es ante todo un generador de contenidos (prosumer) por lo tanto lo 
definen de la siguiente forma:  

“Un influencer es alguien que tiene un estatus de experiencia en un área 
específica, que ha cultivado un número considerable de seguidores cau-
tivos (que son de valor comercial para las marcas) mediante la produc-
ción periódica de contenido valioso, que difundirá a través de sus redes 
sociales”. 

Esto ha conducido al surgimiento de nuevos modelos y estrategias de 
Branding, Marketing y Publicidad que se gestan hoy en día en las redes 
sociales con mucha proyección de éxito. Cebrian-Herreros (2008) sos-
tiene que la nueva situación comunicativa generada en la web ൢ.ൠ llevó 
a la necesidad de construir nuevos modelos de comunicación opuestos 
a los tradicionales y proclama a los usuarios como dueños de la web ൢ.ൠ 
señalando que ahora el control está en las manos de los propios usuarios 
de la red social.  

2. BRANDING, MARKETING Y PUBLICIDAD EMOCIONAL 

Asumimos la noción de Branding como un proceso que integrador para 
hacer y construir la marca, en este proceso confluyen, la Marca y los 
elementos que la componen; el Marketing, proceso de desarrollo de es-
trategias para su difusión; Publicidad, acciones y medios de comunica-
ción a través de los cuales se hace la difusión.  

2.1 EL BRANDING EMOCIONAL 

El Branding se proyecta al interior de las organizaciones (construye, 
crea y da forma a la marca asociándole conceptos, símbolos, o ideas, 
que permitan la conexión con ciertas personas. Dlopper (2014, p.8) de-
fine Branding de la siguiente forma: “Consiste en identificar cada uno 
de los elementos que conforman la marca, alinearlos con el modelo de 
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negocio y comunicarlos de determinada manera a públicos internos y 
externos”.  

El término Branding emocional fue introducido por en 1985 por Marc 
Gobé, para plantear la necesidad de apelar a las emociones del consu-
midor para crear vínculos significativos con las marcas (Díaz, y Longo, 
2016). En el contexto de las redes sociales, el factor emocional es una 
de las estrategias más influyentes para la creación de marca, estas en-
carnan cualidades humanas, como ser firme, transparente en sus creen-
cias, coherente y auténtica en sus acciones y su propósito es ser creíbles 
y confiables.  

2.2 EL MARKETING EMOCIONAL 

El Marketing se proyecta al exterior de las organizaciones y se orienta 
exclusivamente al cliente, de allí surge la premisa “el cliente siempre 
tiene la razón”. Los modelos tradicionales marketing abordan al cliente 
desde una perspectiva masiva por lo que las estrategias se dirigen di-
rectamente a las ventas (Rodríguez, Pineda y Castro, 2020). La idea 
detrás del Marketing emocional no es nueva, de acuerdo con Moral y 
Fernández (2012) los investigadores Holbrook y Hirschman (1982) fue-
ron los primeros en enfatizar el papel de las emociones en el consumo 
de productos o servicios.  

No obstante, se atribuye a las redes sociales, haber llevado a otro nivel 
la relación consumidor-marca. En este contexto las personas esperan 
ser tratadas como humanos y no solo como un número de transacción, 
Carbache, Zambrano, y Lemoine (2020) señalan que esta perspectiva 
humanista ha sido reconocida por la Academia de las Ciencias Admi-
nistrativas (ACACIA) como Marketing emocional, ahora las marcas 
deben desarrollar un componente emocional que contribuya a crear 
fuertes vínculos para generar credibilidad y ganar la confianza de usua-
rios, consumidores, clientes o futuros clientes, para que sientan la marca 
como algo propio y quieran ser parte de ella (Pretel, De Frutos y Sán-
chez, 2018).  
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2.3 PUBLICIDAD EMOCIONAL 

Tradicionalmente la publicidad va dirigida hacia el cumplimiento de 
metas para lo cual se utilizan diferentes medios (Wakabayashi y Obli-
tas, 2013). En contraste con la Publicidad emocional que se centra en 
posicionar la marca a través de medios que permitan los procesos afec-
tivos a través y contenidos de valor, en este sentido, Carretero y Rangel 
(2017, p.3) aseguran que:  

“Las redes sociales están ganando peso como propuesta de relación a 
largo plazo con los internautas, a través de la publicación de contenidos 
de interés para los usuarios de dichas redes sociales, dándose la para-
doja de que seguidores de las redes sociales de una marca, pueden no 
ser consumidores de esta, sino sólo de sus contenidos”. 

Al igual que en toda relación, en la medida que un consumidor cree y 
confía en los contenidos que genera la marca se afianza el vínculo emo-
cional. Pacheco (2011) señala que los lazos emocionales con el tiempo 
dan solidez y generan fidelidad hacia la marca.  

En este sentido, un estudio realizado por Deloitte (2020) marca las ten-
dencias globales que fusionan el propósito de la marca (Branding) y el 
propósito comercial (Marketing) todas ellas hacia una intención hu-
mana (Publicidad). 

1. Propósito: las organizaciones deben poner en sintonía el por-
qué de su existencia y a quienes sirven.  

2. Agilidad: las organizaciones deben estructurarse para cum-
plir este propósito en la medida que se desarrollan las necesi-
dades marca-consumidor.  

3. Experiencia humana: las organizaciones deben cifrar su efi-
ciencia mejorando la experiencia de sus consumidores.  

4. Confianza: los mensajes que transmitan las marcas deben ser 
congruentes con las experiencias que brindan.  

5. Participación: La pasión del cliente por las marcas se refuerza 
a través de estrategias de promoción dirigidas por el mismo 
consumidor (prosumer).  

6. Fusión: soluciones a través de nuevas asociaciones, ideas de 
clientes y ecosistemas digitales.  



‒ ൦൧൦ ‒ 

7. Talento: conducir su modelo de talento a un diferenciador 
competitivo. 

2.4 MARKETING DE INFLUENCER  

El marketing de Influencer ha crecido exponencialmente en la última 
década, autores como (Brown y Hayes (2007); Al-Darraji, Al Mansour, 
& Rezai (2020) coinciden en que es un nuevo enfoque del marketing 
emocional que llegó para refrescar las formas convencionales de conec-
tar las marcas con los consumidores. Por su lado, Sudha y Sheena 
(2017) consideran que es como una extensión del concepto original de 
marketing de boca a boca, centrado en un contexto social específico 
pero realizado de forma más profesional. Sudha y Sheena, (2017, p.16) 
definen el Marketing de Influencer como: 

“Un proceso de identificación y activación de individuos que ejercen 
influencia sobre un público o medio específico, con el fin de formar 
parte de la campaña de una marca con el propósito de lograr un mayor 
alcance, ventas o compromiso”. 

En el contexto del Marketing de influencer, la marca deja de ser la pro-
tagonista. Chen y Shupei (2019) señalan que la conexión emocional 
marca-consumidor se realiza mediada por usuarios comunes a través de 
discursos de lo cotidiano, el influencer tiene la capacidad de empatizar 
con las personas, hecho que los ha llevado de "personas normales" a 
"celebridades en línea" al crear y publicar contenido en los medios so-
ciales.  

De la misma forma, la relación marca-influencer se da de forma diná-
mica y retroactiva. Para las organizaciones el influencer es una forma 
útil para ampliar su audiencia en torno a las marcas y lograr la fidelidad 
de sus clientes. Y para el influencer, al acuerdo contractual, se le suma 
la libertad de creación que tiene dentro del proceso de construcción de 
la marca que beneficia su propio branding personal. 

2.5 MARKETING DE CONTENIDO 

El Marketing de contenidos surge a raíz de la perdida de interés de las 
personas por la publicidad directa. Fernández-Lores, y De Garcillen 
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(2017) señalan que los internautas “poco a poco, se han ido transfor-
mando en clientes más exigentes y menos receptivos a la publicidad 
tradicional, tendiendo a obviar los mensajes puramente comerciales”. 
De acuerdo con estas autoras el Marketing de contenido no utiliza fór-
mulas milagrosas, solo se centra en qué quieren los clientes, saber qué 
contar y dónde hacerlo.  

Estos tipos de Marketing se alinean a los modelos tradicionales de per-
suasión (emisor, mensaje y receptor) así como al modelo Social Media 
Influencer Value Model (SMIV), (Modelo de Valor de Influencer en las 
Redes Sociales de Chen y Shupei (2019) que se utiliza para este estudio. 

2.6 CREDIBILIDAD, CONFIANZA COMO ESTRATEGIA PUBLICITARIA  

Estudios realizados por Aronson & Golden (1962) desde el campo de 
la psicología cognitiva y la persuasión, arrojaron que la credibilidad va 
de la mano de la confianza, esta última se consigue si el emisor se mues-
tra desinteresado (sin motivación aparente) y el proceso de persuasión 
es más eficiente si el mensaje se emite a “contra corriente” como si el 
emisor fuera en contra de sus propios intereses y asumiera una postura 
evaluativa. Los autores encontraron que si el receptor percibe que el 
mismo emisario no está convencido y está intentando creer, el proceso 
de persuasión se vuelve más efectivo.  

Sin duda dentro del campo de las comunicaciones y los procesos de 
persuasión, la credibilidad es uno de los factores más importantes, por 
lo que se convierte en un activo de valor en el mundo influencer. Al 
cultivar la credibilidad y confianza de la audiencia se incrementa la po-
pularidad y se puede pasar de lo micro a lo macro rápidamente con todo 
lo que conlleva, ser una celebridad con fieles seguidores y grandes in-
gresos. Esto último porque, esta situación es muy apreciada en el campo 
del Marketing. González (2020) menciona que conectar los valores de 
la marca a los valores del influencer […] desde briefings más flexibles 
favorece también la percepción de autenticidad de la marca dándole 
credibilidad, esto genera en el desarrollo de genuinos entusiastas del 
lado de los influencers y beneficios tangibles para las marcas.  
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2.7 INTENCIÓN DE COMPRA COMO COMPORTAMIENTO DE CONSUMO 

Diversos autores coinciden en que la intención de compra se manifiesta 
como una declaración de lealtad marcada por la tendencia del consumi-
dor para adquirir una marca o a realizar acciones en torno a esta, sin 
cambiarla por la de la competencia (Gruen, Osmonbekov, & Cza-
plewski, 2006; Diallo (2012); Takaya, 2016; Garzón, Ruiz, y Juárez, 
2020). A su vez, Garzón, Ruiz, y Juárez (2020) comentan que el com-
portamiento de consumo es el que se exhibe al buscar, comprar, utilizar, 
evaluar y desechar productos y servicios en la búsqueda de la satisfac-
ción de necesidades. De Magistris y Gracia (2008) consideraron que las 
intenciones de compra preceden al comportamiento de compra real. 

Los autores sostienen que una experiencia de compra agradable define 
el comportamiento de consumo posterior. Por lo tanto, se hace evidente 
que una mala experiencia de compra puede desencadenar susceptibili-
dades en el consumidor en el momento de volver a tomar una decisión 
para adquirir un bien o servicio a través del mismo medio. En este sen-
tido, Garzón, Ruiz, y Juárez, 2020) comparten cinco criterios que con-
sideran, determinan el comportamiento de consumo digital:  

‒ Las características del consumidor  
‒ El entorno  
‒ Las características del producto o servicio  
‒ Las características de los medios  
‒ Las características del intermediario digital 

3. EL MODELO SMIV: MODELO DE VALOR DE 
INFLUENCER EN LAS REDES SOCIALES (CHEN & SHUPEI, 
2019) 

El modelo SMIV Modelo de Valor de Influencer en las Redes Sociales 
(Social Media Influencer Value Model por sus siglas en inglés) fue 
creado por Chen Lou & Shupei Yuan en 2019, su estructura permite 
estudiar el marketing de influencia desde sus diversas variables de ma-
nera separada ya que cada una de estas tiene efectos diferentes.  
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FIGURA 1. El Modelo SMIV Modelo de Valor de Influencer en las Redes Sociales de Chen 
Lou & Shupei Yuan en 2019 

 
Fuente: Adaptado de Social Media Influencer Value Model, 

De Chen Lou & Shupei Yuan en 2019 
(https://doi.org/10.1080/15252019.2018.1533501)  

3.1 CONSTRUCTOS CLAVE DEL MODELO SMIV  

El modelo identifica los constructos clave del marketing de influencer 
y permite examinar las relaciones entre todos sus componentes. Para 
configurar los constructos clave del Modelo SMIV Chen & Shupei 
(2019) revisaron las investigaciones de diversos autores que no se citan 
en esta presentación, pero pueden ser revisados en el documento origi-
nal del modelo. 

3.1.1 Valor del contenido publicitario 

Es la evaluación subjetiva del valor o la utilidad relativa de la publici-
dad para los consumidores. Incluye dos factores determinantes relacio-
nados con el valor publicitario. El modelo introduce tres determinantes 
del valor de la publicidad en línea:  
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1. El valor informativo de los contenidos publicitarios: se re-
fiere a la capacidad de la publicidad de proporcionar infor-
mación sobre productos alternativos para aumentar la satis-
facción de compra de los consumidores. 

2. Valor de entretenimiento de los contenidos publicitarios: se 
refiere a la capacidad de la publicidad para entretener a los 
consumidores apoyado en la teoría de las gratificaciones. 

3. La Irritación por los contenidos publicitarios: refiere a cómo 
la publicidad puede molestar, ofender y manipular a los con-
sumidores, o desviar su atención de objetivos dignos.  

Este último elemento no fue incluido en el modelo SMIV debido a que 
las investigaciones demostraron que la informatividad, el entreteni-
miento y la credibilidad de la publicidad determinaban la intención de 
compra. 

ൣ.ൢ COMPONENTES DE LA CREDIBILIDAD DE INFLUENCER 

El mensaje es el contenido, y a través de este se transmite credibilidad. 
El modelo SMIV de Chen & Shupei (2019) introduce cuatro elementos 
considerados determinantes para que un influencer de influencer:  

1. La experiencia: cuando a alguien se le llama experto, es 
cuando tiene conocimientos y habilidades para hacer afirma-
ciones sobre un determinado tema. los estudios encontraron 
que un argumento convence o no, dependiendo de quién lo 
pronuncia, sostienen que el mensaje resulta más persuasivo si 
la persona que lo emite parece experta.  

2. La confiabilidad: Los investigadores utilizaron la credibili-
dad de la fuente para medir su influencia en la eficacia de los 
mensajes persuasivos, los estudios demostraron que si el emi-
sor al transmitir el mensaje se muestra desinteresado (sin mo-
tivación aparente) el mensaje es más creíble y por lo tanto 
más confiable, incluso si el mensaje va en contra de sus pro-
pios intereses y el receptor percibe que el mismo emisario 
está intentando confiar, el proceso se fortalece y se vuelva 
más persuasivo. 
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3. El atractivo: se refiere al atractivo físico o la simpatía de la 
fuente. Los investigadores afirman que el desarrollo de las 
relaciones de interacción parasocial está influenciado al 
atractivo percibido que se tiene de la fuente. A más atractivo, 
más atención. El atractivo influye en la fase de aceptación, 
por lo tanto, el proceso de persuasión será más sencillo y 
efectivo. 

4. La similitud: Los estudios encontraron cuando el receptor se 
identifica con quien emite los mensajes en cuestiones demo-
gráficas, culturales o ideológicas, se refuerzan los lazos para-
sociales, y se incrementa la credibilidad de la fuente. 

3.3 LA CONFIANZA PERCIBIDA 

Los investigadores describieron la confianza como "la disposición a 
confiar en un socio de intercambio en el que se confía y al igual que 
con el socio. El modelo El modelo SMIV de Chen & Shupei (2019) 
introduce dos conceptos asociados a la confianza:  

1. La conciencia de marca: como es la capacidad de los consu-
midores de reconocer, separar las marcas y reconocerlas. Las 
marcas conocidas tienen más probabilidades de incluirse y 
ser recordadas a la hora de tomar decisiones de compra. 

2. La intención de compra. Es el plan consciente de un individuo 
de hacer un esfuerzo para comprar una marca, considerando 
que las intenciones de compra preceden al comportamiento 
de compra real.  

3.4 COVARIABLES  

Chen & Shupei (2019) introducen este constructo apoyado en diversos 
estudios que han examinado el papel de la implicación, que refleja la 
diferencia individual (edad y género) y como esto influye en la eficacia 
de la publicidad y en las decisiones de los consumidores. El modelo 
introduce tres covariables: 

1. La implicación: refiere a la participación de los usuarios de 
las redes sociales en el seguimiento de las publicaciones o 
actualizaciones que hacen los influencers. 
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2. Edad: es un factor demográfico crucial para clasificar a los 
usuarios de las redes sociales y determinante en la capacidad 
de consumo. 

3. Género: factor demográfico crucial para clasificar a los usua-
rios de las redes sociales y determinante en las formas de con-
sumo. 

4. METODOLOGIA 

4.1 OBJETIVOS 

Introducirnos al fenómeno Influencer, conocer los procesos que llevan 
a esta figura a gestionar credibilidad y confianza del consumidor y en-
tender cómo estos constructos inciden en los procesos de Branding, el 
Marketing, la Publicidad, de las marcas, determinan los objetivos que 
se quieren alcanzar en este estudio. 

‒ Identificar mecanismos y estrategias del branding, marketing 
y publicidad y como estos son modificados para ser aplicados 
de manera eficaz a través de contenidos de valor por el in-
fluencer mexicano  

‒  conocer como esto incide en la credibilidad y confianza de 
sus seguidores en la adopción de ciertas marcas.  

Para tal efecto el presente estudio se alinea al modelo SMIV que pro-
pusieron Chen Lou & Shupei Yuan en 2019.  

4.2 TIPO DE INVESTIGACIÓN  

Se realiza un estudio de corte cuantitativo para lo cual se ha realizado 
una encuesta que se disponqe en línea 

4.3 TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN UTILIZADAS EN EL ESTUDIO 

4.3.1 Instrumento 

Se desarrolla con los conceptos del modelo Social Media Influencer 
Value (SMIV) Modelo de Valor de Influencer en las Redes Sociales en 
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su traducción al español. Los constructos clave del modelo SMIV fun-
damentan la construcción de las preguntas del cuestionario, el cual pone 
como único requisito que quien responda debe seguir al menos un in-
fluencer que debe ser mexicano.  

4.3.2 Muestra 

Se configuró con 200 estudiantes que pertenecen a las licenciaturas de 
Diseño Gráfico, Diseño Digital y Publicidad de una universidad al norte 
de México. Se hizo una eliminación preliminar a través del instrumento, 
ya que las personas que completaron la primera etapa del cuestionario, 
pero que no cumplieron con el perfil por señalar que no conocían ni 
seguían a ningún influencer o si conocían alguno, pero no era mexicano, 
el cuestionario les mostró un agradecimiento y no continuaron con la 
segunda etapa del cuestionario. Con este filtro quedaron un total de 170 
estudiantes que concluyeron el cuestionario.  

5. RESULTADOS 

Las personas que participaron en el estudio el 16.4% tenían edades en-
tre los 25 y 29 años, el 12.1% tenían 40 y más años, y el 10.7% de se 
encontraban entre edades de 30 a 34 años. El 75% de los encuestados 
tienen más de 10 aqños de experiencia con internet, el 50% fueron mu-
jeres, y el resto hombres, el 20% dijo no seguir a un influencer, por lo 
que sus cuestionarios fueron eliminados. El proyecto se centra en La 
credibilidad y confianza, por lo que el concepto credibilidad se incluye 
en cada área que se revisa. 

Parte de la información demográfica como la edad y género se incluyen 
en el modelo como covariables ya que se considera que inciden en la 
confianza, concieqncia de marca y decisión de compra.  

5.1 LOS CONCEPTOS QUE SE ESTUDIAN A TRAVÉS DE LAS PREGUNTAS DEL 

CUESTIONARIO SON LAS SIGUIENTES: 

GRÁFICO 1. Constructo Valor de los contenidos publicitarios, se midió el valor informativo 
y de entretenimiento, de utilidad, calidad, diversión, conocimiento experiencia en lo que 
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hace y conocimiento en los productos que recomienda, y como esto impacta en la credibi-
lidad y por ende en la confianza.  

 
(Fuente: elaboración propia) 

Se encontró que los seguidores valoran la información útil, pero es me-
jor si es vinculada al entretenimiento, y que el influencer muestre ex-
periencia en lo que hace. Se midió en que tanto el encuestado se iden-
tifica con el influencer en relación a pasatiempos, estilo y preferencias. 

GRÁFICO 2. Semejanza y Credibilidad. Se midió la credibilidad percibida en: la pregunta 
se dirigía a conocer que tan honesto considera al influencer que sigue, lo claro de sus 
mensajes, lo honesto de sus publicaciones, y si es considera que recibe dinero de las mar-
cas que usa o siente que lo hace de forma casual. 

 
(Fuente: elaboración propia)  
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Los resultados de este estudio demuestran que la semejanza entre in-
fluencer y seguidores influye positivamente en la confianza de los se-
guidores. Así mismo la gráfica muestra que existe una relación positiva 
entre semejanza y credibilidad. 

GRÁFICO 3. Familiaridad y Credibilidad. Esta pregunta se dirigía a conocer la Familiaridad 
parasocial, se refiere al tiempo que le dedica al influencer, que tanto conoce de él y si éste 
establece relaciones a nivel personal y viceversa.  

 

 
(Fuente: elaboración propia) 

El 33% de los que respondieron aseguran conocer al tipo de personas 
que es el influencer, y solo el 9% se relacionan personalmente con él. 
El estudio muestra que la credibilidad del influencer es menor cuando 
existe más familiaridad entre ambos. Credibilidad y Confianza. Los 
hallazgos mostraron que cuando el influencer trabaja con una solo con 
una marca afecta negativamente su credibilidad, por lo tanto, la con-
fianza de los seguidores baja también. 
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GRÁFICO 4. Intención de compra y Credibilidad. Se midió la intención de compra a través 
de cómo el influencer persuade a la compra, si se requiere además una valoración externa 
del producto, y las diferentes formas de hacer branding, la continuidad de la publicidad, 
estrategias que propone y si hace evidente su vínculo con el producto o no.  

 
(Fuente: elaboración propia) 

La figura mostró que prefiere productos valorados por el influencer que 
productos valorados por los seguidores. Esto le da credibilidad, no así 
si hace evidente que es pagado por la marca.  

6. DISCUSIÓN 

Dentro del cuestionario se introdujo una pregunta abierta que permitiera 
conocer si los seguidores identificaban algunas estrategias publicitarias 
utilizadas por el influencer para persuadir a la compra o consumo de 
alguna marca. A través de este apartado se proporcionan los resultados 
obtenidos de esta pregunta y que se enlistan a continuación.  

6.1 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS QUE EL INFLUENCER UTILIZA PARA EL 

RECONOCIMIENTO DE MARCAS:  

6.1.1 Estrategias publicitarias indirectas. 

1. El influencer No muestra las marcas, solo las utiliza. 
2. Utiliza o consume productos haciendo visible la marca sin 

referir a ella. 
3. Hace recorridos por las tiendas buscando y recomendando las 

marcas que utiliza. 
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4. Hace referencia a marcas, pero usa y sugiere otras opciones. 
5. Vende sus propios productos 
6. Produce en vivo y da consejos para producir 
7. Halaga a sus seguidores al usar ciertas marcas. 

6.1.2 Estrategias publicitarias directas. 

1. Crea un meta de memes alrededor de la promoción de la 
marca, es algo muy específico ya que es creada por la comu-
nidad del influencer y no por el influencer en cuestión.  

2. Hace anuncios sobre el producto y consigue códigos de des-
cuento para promocionar la marca. 

3. Deja en claro cuándo es patrocinio y cuando es gusto perso-
nal. 

4. Menciona la marca y la muestra, incluso te da su punto de 
vista sobre la calidad 

5. Es patrocinado por marcas y las promociona al iniciar su vi-
deo, también las utiliza. 

7. CONCLUSIONES 

Hoy en día vemos a un prosumer-influencer más preparado y consciente 
de su responsabilidad con sus seguidores, un influencer promedio (1m. 
d seguidores), ya no solo maneja una red social, sino integra un com-
plejo de redes en sus estrategias. Esto sumado a que el estudio arrojó 
que los influencers, ahora son percibidos mejor en cuestión de produc-
ción técnica y de contenido, y más preocupados por elaborar estrategias 
de publicidad y marketing. Este estudio se centró en la credibilidad del 
influencer y la confianza que un influencer puede ejercer en un seguidor 
con características de similitud y familiaridad, visto desde un plano cul-
tural específico. A través de los resultados pudimos constatar que la 
credibilidad y la confianza son clave para que un seguidor siga a un 
influencer, y que el factor entretenimiento sobresales de contenidos con 
valor informativo, esto puede estar permeado por la situación actual que 
viven los estudiantes a través de los dispositivos digitales en cuestión 
de trabajo y educación, que los lleva a reservar tiempo para buscar áreas 
de entretenimiento por este mismo medio. Resaltamos que el modelo 
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SMIV permite analizar más a profundidad los datos y abordar otros 
constructos, por lo tanto, da un margen muy amplio para otras investi-
gaciones.  
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