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Abstract:

Social media influencers shape attitudes that engage their followers through a homophilic connection,
leading companies to turn to influencers to promote their brands. The objective of this study was to
understand the mediating effect of trustworthiness between homophilic attitudes toward influencers and the
purchase intention of products and services. The sample consisted of 132 centennial students from a private
university in southern Tamaulipas. A reliability study of the results was conducted using Exploratory Factor
Analysis (EFA) with varimax rotation, and then a regression model with mediation was run to test the
hypotheses. The results of the mediation model indicate the significance of the model and the positive effect
of the homophilic attitude variable toward the influencer.

The proposed model confirms a positive and significant mediating effect of trustworthiness between
homophilic attitudes and purchase intentions. Perceived homophilic attitudes between the influencer and
the audience can increase trust, identification, and purchase intentions. This demonstrates the catalytic
power of the trustworthiness generated by the influencer among the new generations.
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ACTITUD HOMOFILIA HACIA LOS INFLUENCERS E INTENCION DE COMPRA:
EL EFECTO MEDIADOR DE LA CONFIABILIDAD

Resumen:

Los influencers de las redes sociales moldean actitudes que involucran a sus seguidores a través de una
conexion homofilica por lo que las empresas recurren al influencer con el proposito de promover sus
marcas. El objetivo del estudio es conocer el efecto mediador de la confiabilidad entre la actitud homofilia
hacia los influencers y la intencién de compra de productos y servicios. La muestra fue de 132 estudiantes
centennials de una universidad privada del sur de Tamaulipas. Se realizé un estudio de fiabilidad de los
resultados por medio de un Analisis Factorial Exploratorio (AFE) con rotacion varimax, posteriormente se
ejecutd el modelo de regresion con mediacion para prueba de hipdtesis. Los resultados del modelo de
mediacion indican la significancia del modelo y el efecto positivo por parte de la variable de actitud de
homofilia hacia el influencer.

El modelo propuesto comprueba que existe un efecto mediador positivo y significativo por medio de la
confiabilidad entre la actitud homofilia y la intenciéon de compra. La actitud homofilia percibida entre el
influencer y la audiencia puede aumentar la confianza, la identificaciéon y la intencion de compra. Esto
demuestra el peso catalizador de la confiabilidad generada por el influencer en las nuevas generaciones.
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1. Introduccion

El marketing de influencers se ha transformado en una estrategia importante que las marcas utilizan en esta
era digital debido a que es un factor clave en el marketing digital que lo hace altamente efectivo. Esto
requiere, que las empresas seleccionen y estimulen al influencer para que mantenga una relacion con sus
seguidores en las redes sociales con el propodsito de promover sus marcas (Leung et al., 2022). Los
influencers, en particular, de las redes sociales, han atraido mucha atencion de las empresas y las marcas, a
medida que estos proliferan en sus redes sociales se convierten en creadores de contenido al producir y
subir historias personales, resefias de productos y servicios interviniendo en la decision de compra de los
consumidores, influyendo en las personas para que compren productos o hagan uso de servicios como una
forma de persuasion, logrando cambiar la actitud o el comportamiento de una persona (Masuda et al.,
2022). De acuerdo con Zambrano et al. (2024), la credibilidad del influencer en los mensajes que trasmite
son esenciales para generar la confianza en los consumidores, impactando en la decision de compra, esta
confianza fortalece la interaccion entre ellos o ellas y la audiencia, ademas el contenido que comparten,
donde muestran la creatividad, es esencial para mantener una percepcion positiva en el puablico

La literatura indica que existe una relacion favorable entre el consumidor y la marca, asi como mayor
intencion de compra y recomendacion, lo que garantiza un rendimiento optimo de las campafias de
marketing de influencers (Belanche et al.,2021). El impacto que tiene el marketing de influencers
representa una evolucion del marketing tradicional, esta orientado a establecer relaciones de confianza
basadas en la comunicacion efectiva, lo cual estimula la intencion de compra y refuerza la percepcion
positiva de la marca (Herrera-Enriquez y Urresta-Yéspez, 2024). Los influencers de las redes sociales
moldean actitudes a través de blogs, tweets y otras actualizaciones en sus redes sociales que involucran a
sus seguidores a través de una "conexion homofilica” con la narracion de su vida y actividades personales
(Smith et al., 2023). La actitud homofilia puede considerarse como la afinidad que siente una persona a
relacionarse y comunicarse, con otra persona, percibiendo caracteristicas, valores, intereses u opiniones
similares entre ellas (Pedraza, et al., 2023), como consecuencia afecta positivamente a la intencion de
compra y esta relacion es mediada por la confiabilidad (Shoenberger y Kim , 2023).

Esta variable influye en la comunicacion entre el consumidor y el influencer, lo escucha con mas atencion,
provocando una influencia mayor al percibir una alta similitud entre ellos, logrando una confianza en su
mensaje y persuadiendo a la compra o uso de los productos o servicios que este recomendando (Kim, 2022).
La literatura indica que la creacion de vinculos cercanos entre el influencer y sus seguidores establece un
lazo de confianza, es decir que la informacion que envian es mas creible, los seguidores que se sienten
identificados con un influencer pueden verlo como un modelo a seguir, lo que puede aumentar la
probabilidad de que adopten sus recomendaciones de productos o servicios (Masuda et al., 2022).

Bajo estos sustentos, este estudio pretende explicar el efecto mediador de la confiabilidad en la Actitud
homofilia hacia los influencers e intencion de compra, para llevar a cabo este objetivo se presentan las
siguientes secciones, primero se desarrolla una revision de la literatura, para la presentacion del marco
teorico, seguidamente se establece la metodologia a seguir en el estudio, posteriormente se emiten
resultados y finalmente se emiten las conclusiones y futuras lineas de investigacion.

2. Revision tedrica
2.1. Actitud homofilia e intencion de compra

La homofilia es un fendmeno reconocido como el conjunto de caracteristicas, comportamientos e historial
similares entre un conjunto de personas que se relacionan entre si (Aral et al., 2009). También se define
como la coincidencia o cosas en comun que tiene un grupo de personas en cuanto a caracteristicas
demograficas como la edad, sexo, raza, ingresos, estado civil, entre otras y aspectos psicograficos como la
personalidad, pasatiempos, status social, creencias, actividades y valores (Shen et al., 2010; Ladhari et al.,
2020). En el entorno de las redes sociales (RS) esta variable se percibe cuando las ideas, opiniones y
actitudes coinciden y son similares entre el influencer y sus seguidores.
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La homofilia, es considerada como un componente importante entre la interaccion del usuario y los
influencers, se basa en la similitud de interés, valores, creencias o caracteristicas demograficas, es crear un
ambiente familiar que pueda favorecer la construccion de lazos de confianza y reforzar la persuasion de
compra, esto se ve reflejado en adopcion de recomendaciones que el influencer emite (Liu y Zheng, 2024).
También tiene una relacion estrecha entre con los jovenes, mostrada por medio de la interaccion, (likes,
cometarios, compartidos), mostrando una mayor disposicion a adquirir los productos recomendados por
considerados confiables, confirmando el poder persuasivo de la actitud homofilica en el entorno del
marketing digital (Balqis y Yasri, 2025).

La actitud homofilia percibida acttia como un mediador entre los influencers, sus seguidores y la intencion
de compra, la confianza percibida puede establecer una relacion mas estrecha basada en experiencias
vividas, desarrollando un contexto de cercania y empatia, convirtiéndose en una relacion de confianza y
credibilidad (Dondapati y Dehury, 2024). Cuando un consumidor percibe que comparte actitudes y
creencias similares son el influencer, se crea un sentido de familiaridad y conexion que fortalece la
confianza entre ellos, aceptando las recomendaciones de compra como genuinas, lo que se puede decir que
se tienen un impacto positivo en la intension de compra (Abdulaziz et al., 2024).

Es importante la relacion de la homofilia y la confianza, por ejemplo, en el estudio de Mo et al. (2015) se
evidencia que la homofilia es importante para desencadenar relaciones de confianza. Asimismo, en otro
estudio se analizaron los diferentes tipos de homofilia y como correlacionan con las intenciones de compra
(Barzily y Ackerman, 2018) por lo que en este estudio es de interés analizar la relacion e influencia de la
homofilia con la confiabilidad y las intenciones de compra en contextos de RS.

2.2. Intencion de compra

La intencién de compra es entendida como un aspecto subjetivo que indica una probabilidad de que el
individuo realice un comportamiento especifico (Ajzen y Fishbein, 1972), en entornos de compra se
reconoce como el aspecto cognitivo y actitudinal que genera el propdsito o deseo de comprar una marca
especifica (Shah et al., 2012). En medios electronicos y de redes sociales cuando el cliente manifiesta la
intencion de adquirir un producto se denomina intencion de compra en linea.

Bajo este contexto, los influencers se han convertidos en parte fundamentar para influir en la intencion de
compra, teniendo un papel mediador entre las marcas y los consumidores por medio de contenido autentico
y confiable (Samanta et al., 2025). El marketing de influencer se ha convertido en una estrategia que
impacta de manera positiva en la intenciéon de compra, donde la confianza y la credibilidad percibida
consolidada la preferencia de compra ((Dondapati y Dehury, 2024).

Los influencers facilitan el mensaje que las marcas desean enviar a los consumidores por medio de la
creacion de contenido con el proposito de generar confianza, autenticidad y una conexién emocional con
el publico, estos se convierten en factores que impactan directamente en la intencion de compra, ademas de
la identificacion del consumidor con el influencer por medio de sus actitudes, similitudes, estilos de vidas
semejantes (homofilia) fortalece esta relacion , mejorando la disposicion para adquirir productos o servicios
recomendados (George y Shibu, 2025).

Se ha detectado en la literatura la relacion e influencia de la homofilia sobre la intenciéon de compra en los
usuarios de redes sociales. donde la confianza del consumidor hacia el influencer influye en manera positiva
en esta relacion, por medio de la interaccion de mensajes y recomendaciones, los clientes consideran los
productos y servicios auténticos y relevantes para su consumo o uso (Naufal y Dewi, 2025). La homofilia
mejora la relacion y la confianza del consumidor hacia el influencer, esta conexion emocional y de valores
compartidos permite que las recomendaciones emitidas sean percibidas como mas relevantes y auténticos,
impactando en la intencion de compra (Machado, 2024). Por ejemplo en el estudio de Onoftei et al. (2022)
se afirma que la homofilia es un elemento clave en el ambito de las redes sociales como Facebook,
instagram, Twitter entre otras y los resultados reportaron que esta variable se relaciona y hace un papel
mediador en la intencion de compra de servicios de viaje.
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Asimismo en un estudio sobre las gratificaciones de usar Facebook, Twitter, Instagram, y Snapchat se
comprobd empiricamente la relacion de la homofilia en la red social de twitter y la intencion de membresia,
en este caso, la homofilia funge como moderador entre el uso de la RS y los resultados relacionados con la
comunidad de marca e intenciéon de membresia (Phua et al., 2017). También, en un estudio para observar
la influencia de algunos factores caracteristicos del influencer sobre los consumidores, se demuestra
empiricamente la relacion e influencia de la homofilia sobre la intencion de compra de los seguidores del
influencer digital con el que conectan en cuanto a sus valores y forma de pensar (Santiago y Serralha, 2022).

2.3. La confiabilidad

La literatura muestra que la confiabilidad ha sido motivo de interés para los investigadores dentro del
ambito de las RS para observar el rol que juega en las decisiones de compras y eleccion de marcas de
productos y servicios (Chetioui et al., 2020) (Masuda et al., 2022). También se ha dejado claro que la
confiabilidad percibida de bloggers o personas influencers en redes sociales predice las intenciones de
compra de los consumidores (Magano et al., 2022; Abdullah et al., 2020). Por otro lado, la transparencia
en el contenido es esencial para la confianza, esto se logra por medio de la coherencia de los mensajes y
recomendaciones, con la imagen personal, lo que genera una confianza y una relacion personal basada en
la percepcion de sinceridad por parte de los seguidores, estos elementos son claves para fortalecer la
relacion de confianza y credibilidad (Ebben y Bull, 2023).

Asi, la confiabilidad juega un papel determinante en las funciones de marketing digital que realizan las
personas dedicadas a promover productos, esta variable se considera parte de las caracterizaciones del
influencer que influyen sobre la intencion de compra de sus seguidores en plataformas de RS (Lou y Kim,
2019). La confiabilidad se conceptualiza como el nivel de verdad y validez percibidas en las palabras de
una persona, en el contexto de las RS, significa el grado de honestidad percibidas en las afirmaciones del
influencer hacia sus seguidores en la promocion de productos y servicios (Masuda et al., 2022). Mondal y
Ganguli (2024), consideran que la autenticidad, transparencia y percepcion de la honestidad del influencers
son las bases esenciales de la confiabilidad, determinando la fidelidad del consumidor.

Otros investigadores han puesto su interés en como la confiabilidad influye en las variables que aqui se
abordan, Por ejemplo, Phua et al. (2017) se centra en la relacion del uso de las RS con la comunidad de
marca donde se ofrece informacion en el contexto del marketing de la influencia de la confianza sobre la
homofilia en las decisiones de compra de las marcas por las que tienen preferencia. Ademas, desde la
perspectiva empresarial y de marketing un estudio investigd el impacto de la presencia de celebridades
versus influencers sobre la publicidad de productos e intenciones de compra donde se uso la confiabilidad
como mediador potencial demostrando empiricamente la relevancia de la similitud, la identificacion de los
seguidores con el influencer y el papel de la confianza. La autenticidad del influencer y su vinculo
emocional con la audiencia (homofiilia) son factores que consolidan la percepcion positiva de la marca,
influye en la intencién de compra y fortalece la confianza del consumidor, también se considera que la
actitud favorable hacia la marca mediada por el influencer se traduce en mayor disposicion de compra,
debido a que ejerce una credibilidad para que el publico, este pueda confiar y aceptar recomendaciones
(Borquez, 2025).

Adicionalmente existen otras investigaciones que también se dedicaron a observar el papel mediador de la
confiabilidad percibida de los influencers entre la homofilia y las intenciones de compra de sus seguidores
(Masuda et al., 2022; Santiago y Serralha, 2022).

Lo revisado en la literatura sugiere que cuando las opiniones y comportamientos del consumidor
son similares al del influencer (actitud homofilia) hay mayor nivel de confianza (confiabilidad) hacia éste
lo que aumenta la intencion de comprar los productos o servicios que promociona. En este caso, la
confiabilidad podria estar tomando una funcién mediadora entre la actitud homofilia y la intencién de
compra como se aprecia en la Figura 1.

Con base en las argumentaciones dadas, se plantean las siguientes hipdtesis:

H1: La actitud homofilia tiene una influencia positiva y significativa sobre la intencién de compra.
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H2: La confiabilidad tiene una influencia positiva y significativa sobre la intencidén de compra.
H3: La actitud homofilia tiene una influencia positiva y significativa sobre la confiabilidad.

H4: La confiabilidad es un mediador en la relacion entre la actitud homofilia y la intencién de compra.

Figura 1 Modelo teérico de mediacion

Confiabilidad

L
Pl

intencion
de compra

Actitud
Homofilia

Fuente: elaboracion propia
Nota: las lineas punteadas representan el modelo tedrico de mediacion y las lineas continuas los efectos directos entre las variables.

3. Método
3.1 Diserio

Para lograr el modelo propuesto con anterioridad se llevo realizé una investigacion cuantitativa, no
experimental y de tipo transversal. Para comprobar las hipotesis propuestas se disefi6 un modelo de
mediacion en el que la variable predictora (X) es la actitud de homofilia hacia el influencer para explicar a
la intencion de compra (Y), siendo esta relacion mediada por el efecto de la confiabilidad generada por el
influencer (M). Este modelo testado con ayuda de la macro de PROCESS en el software estadistico
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) version 22.

3.2. Medidas

La actitud de homofilia hacia el influencer se adapt6 desde los trabajos de Eyal and Rubin (2003); Masuda
et al., (2022); Kim, (2022) y Sokolova y Kefi, (2020); mientras que, para medir a la confiabilidad generada
por el influencer, los items se basaron en las investigaciones de Sudha, (2017); Ohanian, (1990); De
Veirman et al., (2017); Halvorsen et al., (2013) y Dwivedi, Johnson y McDonald, (2016). Finalmente, la
variable de intencion de compra se construyd con base en los estudios de Casal6 et al., (2017); Masuda et
al., (2022); Ooi et al, (2023); Kim y Park, (2023) y Hartmann et al. (2021).

3.3. Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos se describe como sigue: el levantamiento de datos se realizé durante
el mes de Junio de 2024, la escala fue de 5 puntos (1-Totalmente en desacuerdo, 2-En desacuerdo, 3-Ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 4-De acuerdo y 5-Totalmente de acuerdo), fue una encuesta electronica elaborada
y aplicada en la plataforma Google forms que cuestion6 algunos datos demograficos de importancia para
la descripcion de la muestra como el género, edad, estado civil, si estudia o trabaja, se compartia un codigo
QR y los alumnos respondian desde sus dispositivos electronicos y se atendian sus dudas de
manera personal, seguido de las escalas que miden las variables latentes propuestas en este estudio. Los
items para medir las variables actitud homofilia, confiabilidad e intencion de compra sumaron en total de
25 items los cuales se presentan al detalle en la Tabla 1. La aplicacion fue autoadministrada.

3.4. Muestra

Los encuestados fueron todos consumidores hombres y mujeres pertenecientes a la generacion Z, cuya
ocupacion principal actual es el estudio. La edad promedio de los 132 alumnos de estudios superiores fue
de 19 afios, teniendo el mayor de ellos, 23 afios. Los encuestados estudian programas relacionados con las
ciencias exactas y administrativas en dos escuelas privadas de alto prestigio en la region. La mayor parte
de la muestra fueron 74 hombres, contando con 58 mujeres. El criterio de eleccion de la muestra fue que
declararan seguir a algun influencer en redes sociales.
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Tabla 1. Medidas

Actitud Homofilia

Basado en:

HOMOF1 El influencer y yo compartimos cosas en comun
HOMOF2 El influencer es muy parecido a mi
HOMOF3 El influencer piensa de forma muy similar a mi
HOMOF4 El influencer comparte mis valores Eyal and Rubin (2003);
Debido a que el influencer comparte una opinion similar a la Masuda et al., (2022); Kim,
HOMOF5 mia, es mas probable que esté satisfecho con un producto que (2022); Sokolova y Kefi,
haya recomendado (2020)
HOMOF6 Siento que el influencer podria ser mi amigo
Es altamente factible que la recomendacion del influencer tenga
HOMOF7 . . . -
el potencial de modificar mi percepcion acerca de un producto
HOMOFS Busco emula'r el modo de vida que los influencers presentan en
sus redes sociales
Confiabilidad Basado en:
CONF1 Siento que el influencer es honesto
CONF2 Defino al influencer como confiable
Apoyo la idea de que el influencer es competente para hacer
CONF3 .
afirmaciones sobre cosas en las que es bueno
CONF4 Considero al influencer como un profesional en su campo
CONF5 C;eo que el mﬂltl)encer ,tlerggt suficiente experiencia para hacer Sudha, (2017); Ohanian,
afirmaciones sobre su ambito (1990); De Veirman et al.,
Confio mas en la publicidad compartida por influencers que por  (2017); Halvorsen et al
CONF6 . P ’
la marca misma (2013); Dwivedi,
CONF7 El hecho de que un influencer promueva una marca aumentami ~ Johnson y McDonald, (2016).
confianza en ella
En general, otorgo igual o mayor importancia a la opinién de un
CONF8 . . .
influencer que a la de otras personas como amigos o familiares
CONF9 Creo que el influencer respalda productos y marcas que usa
personalmente
Intencién de compra Basado en:
Mi intencion de comprar un producto aument6 después de ver a
INTC1 . .
un influencer recomendarlo en las redes sociales
INTC2 Comprana productos o servicios recomendados por el
influencer
INTC3 Es posible que decida adquirir algin producto o servicio
después de ver la publicidad de este influencer
INTC4 Es probable que compre un producto (por el factor influencer)
en comparacion con otros productos similares en el mercado Casalo et al., (2017); Masuda et
INTCS Mi decision de compra se ve influenciada por la posibilidad de al., (2022); Ooi et al, (2023);
aprovechar un descuento o promocion ofrecido por el influencer  Kim y Park, (2023); Janhke
INTC6 Compraria los productos a pesar del nivel de popularidad de la (2021)
marca
El aval de los influencers contribuye en mi disposicion para
INTC7 pagar un precio mas alto por esta marca en comparacion con
una marca similar que no tenga su respaldo
Suelo comprar productos o servicios de cierta marca,
INTCS unicamente debido al impacto que ejerce el influencer que los

promociona

Fuente: elaboracion propia.

3.5. Descriptivos

En torno a la unidad de andlisis, los estudiantes encuestados tienen las siguientes caracteristicas
sociodemograficas: el 57% son hombres y el 43% son mujeres, el 61% de ellos esta en el rango de 18 a 19
afios y el otro 39% entre todas las demas edades, el 71% es soltero y el 28% esta en una relacion y solo una
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persona es casada, el 21% trabaja y estudia, mientras que el otro 78% solo estudia, el 36% pertenece a
carreras de ingenieria en mecatronica, el 37% a carreras en el area de negocios y el otro 27% a otras
ingenierias variadas de la institucion (ver tabla 2).

Tabla 2. Perfil de los estudiantes encuestados.

ftem N (132) %
Edad

17 11 8
18-19 80 61
20-23 41 31
Sexo

Masculino 75 57
Femenino 57 43
Estado Civil

Soltero 94 71
Casado 1 1
En una relacion 37 28
Actividad

Solo estudia 103 78
Trabaja y estudia 29 22
Carreras

Carreras de ingenierias en mecatronica 47 36
Carreras de ingenierias en negocios 49 37
Otras carreras de ingenierias variadas 36 27

Fuente: elaboracion propia

En este espacio se debe plantear paso a paso el método y la estrategia de analisis utilizada. Aqui se debe
describir al objeto de investigacion, los materiales de trabajo, las técnicas (experimentales y/o estadisticas)
o los instrumentos utilizados (cuantitativos o cualitativos), los procedimientos utilizados en el estudio, las
técnicas para la obtencion y el analisis de datos. Es conveniente incluir el tipo, enfoque y disefio del estudio,
las variables investigadas, el modo de recoleccion de los datos y la frecuencia de las observaciones. Y
cuando aplique: poblacion, tipo de muestreo y los criterios de seleccion de la muestra.

4. RESULTADOS

Con el propdsito de exponer la composicion factorial de las variables latentes, se realizd6 un Analisis
Factorial Exploratorio (AFE) con rotacion varimax. Los resultados de la medida Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) de adecuacion de muestreo resultdé de 0,890 complementando con una prueba de esfericidad de
Bartlett significativa (p=0,000) (ver Tabla 3). Después de eliminar los items de la variable de confiabilidad:
CONF6, CONF7, CONF8 Y CONF9; Se obtuvo la composicion de tres componentes como esperado. En
primer lugar, los items de la escala de intenciéon de compra con una aportacion a la varianza explicada del
29%, seguido por los indicadores de la escala de actitud homofilia con un 26% y finalmente la varianza que
aporto la variable de confiabilidad con 21 % sumando una varianza explicada total de 76 %.

Tabla 3. Analisis Factorial Exploratorio (AFE)

Matriz de componente rotado

Componente
1 2 3

INTC2 ,853
INTC3 ,851
INTC7 ,822
INTC4 ,805
INTC1 , 792
INTC6 , 770
INTCS ,755
INTC5 ,730
HOMOF1 ,878
HOMOF2 ,835
HOMOF3 ,825
HOMOFS5 ,810
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HOMOF4 ,756
HOMOEF7 ,718
HOMOF8 ,657
HOMOF6 ,655
CONF1 ,878
CONF5 ,848
CONF4 ,828
CONF3 ,785
CONF2 776

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.

Fuente: Elaboracion propia con base en SPSS Ver.22

En cuanto a la validez y fiabilidad de las escalas, esto fue comprobado mediante el coeficiente Alpha de
Cronbach. Primero para la variable de intencion de compra con un resultado de a=0,955, luego para la
escala de actitud de homofilia con un valor de 0=0,936 mientras que para la intencion de compra se obtuvo
a=0,950 que, siendo coeficientes mayores al 0,7 se confirman aceptables. Complementariamente se ejecutd
un Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) con apoyo del software estadistico AMOS en su version 24. Los
resultados de Fiabilidad Compuesta (CR) indican que los valores oscilan entre 0.938 y 0.955, superando el
umbral recomendado de 0.70, lo que dicta alta consistencia interna en las medidas de los constructos (Hair
et al., 2022).

La Varianza Media Extraida (AVE) representa una medida clave para evaluar la validez convergente de un
constructo, indicando la proporcién de varianza que los items comparten y que es explicada por el
constructo latente. Los valores de AVE reportados en el analisis oscilan entre 0.655 y 0.792, superando
ampliamente el umbral minimo recomendado de 0.50, lo que asegura que los items representan
adecuadamente el constructo tedrico y garantizan validez convergente. Por otro lado, la Maxima Varianza
Compartida (MSV) presenta valores inferiores a sus respectivas AVE, lo que confirma la validez
discriminante, es decir, que cada constructo es estadisticamente diferente de los demés. La Fiabilidad
Maxima (MaxR(H)), con valores superiores a la Fiabilidad Compuesta (CR), refuerza la estabilidad y
consistencia interna de las variables latentes evaluadas (Ver Tabla 4).

Tabla 4 Validez Convergente y Discriminante de los Constructos

CR AVE MSV  MaxR(H) Actitud . intencion confiabilidad
homofilia
Actitudhomofilia 0,938 0,655 0,369 0,945 0,809
intencion 0,955 0,727 0,421 0,967 0,607%** 0,852
confiabilidad 0,950 0,792 0,421 0,952 0,595%** 0,649%** 0,890

Fuente: Elaboracion propia con base en AMOS Ver.24

Estos indicadores, en conjunto, sostienen la robustez psicométrica del instrumento y aseguran la precision
de las mediciones en el estudio, acorde con estandares propuestos por Hair et al. y otros referentes
metodologicos actuales. El estadistico HTMT para la discriminacion entre constructos se reportd con
valores de 0.619 a 0.665, todos por debajo del limite recomendado de 0.90 (y preferiblemente 0.85), lo que
confirma la correcta discriminacion entre actitud homofilia, intencion y confiabilidad (Henseler, Ringle &
Sarstedt, 2015). Este método es considerado actualmente superior a otros criterios tradicionales de validez
discriminante (Ver Tabla 5).

Los resultados estadisticos de CR, AVE, MSV, MaxR(H), y HTMT demuestran que los constructos
medidos presentan alta fiabilidad y validez convergente y discriminante, cumpliendo con los estandares
recomendados en la literatura estadistica y metodologica (Hair et al., 2022; Henseler et al., 2015).
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Tabla 5 Analisis HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio)

actitudhomofilia intencion confiabilidad

actitudhomofilia
intencion 0,635
confiabilidad 0,619 0,665

Fuente: Elaboracion propia con base en AMOS Ver.24

Habiendo comprobado la fiabilidad de las escalas se ejecutd el modelo de regresion con mediacion para
prueba de hipotesis. Los resultados del modelo de mediacion indican la significancia del modelo. En primer
lugar, el efecto positivo por parte de la variable de actitud de homofilia hacia el influencer b=0,5986;
p=0,000 comprueba la importancia de esta variable en el comportamiento de compra de las nuevas
generaciones de consumidores, obteniendo una R2 equivalente al 36 % (R2 =0,368; p=0,000; F=72,60).

Al evaluar el efecto mediador de la confiabilidad en la antes citada relacion, se muestra un resultado mayor
para explicar a la intencion de compra de los centennials. La explicacion del modelo de mediacion fue de
48 % con significancia (R2 =0,48; p=0,000; F=59,74), representando un efecto 12 % mayor que la relacion
directa entre la actitud de homofilia y la intencién de compra. Esto demuestra el peso catalizador que
mantiene la confiabilidad generada por el influencer en las nuevas generaciones.

La confiabilidad obtuvo un efecto positivo y significativo por parte de la actitud de homofilia (b=0,58;
R2=0,339; p=0,000; F=66,70), mientras que a su vez la confiabilidad, en su relacion directa con la intencion
de compra, logra una explicacién también positiva y significativa, pero menor al del modelo de mediacion
(R2=0,43; p=0,000). De cualquier forma, el efecto del modelo de medicion logra ser relevante (Cohen,
2013).

5. CONCLUSIONES

La actitud homofilia en los influencers juega un papel importante en la intencion de compra de los jovenes,
al sentirse identificados con ellos, las recomendaciones que brindan persuaden de manera efectiva, esto
lleva a un aumento en la intencion de compra, debido a que los consumidores se sienten motivados y seguros
al adquirir productos recomendados y al hacerlo sienten una identidad con el influencer.

Los resultados del presente trabajo muestran que los centennials siguen las recomendaciones de los
influencers que admiran o consideran relevantes para ellos al ser percibidos como genuinos y mostrar su
estilo de vida con valores similares a sus seguidores. La actitud homofilia percibida entre el influencer y la
audiencia puede aumentar la confianza, la identificacion y, por consiguiente, la intencion de compra.

Como se muestran en los resultados estadisticamente se comprueba que existe un efecto mediador positivo
y significativo a través de la confiabilidad entre la actitud homofilia y la intencion de compra; es decir que
la confianza generada entre el influencer y su seguidor puede ser un catalizador de su intencion de compra.
Ademas, la percepcion e identificacion que tenga el seguidor con el influencer, es crucial para propiciar la
decision de compra y uso de algiun producto o servicio.

Tales resultados exponen la importancia de que los influencers realicen esfuerzos centrados en la
generacion de una identificacion basada en la confiabilidad de sus seguidores. Esta identificacion y
confiabilidad puede incentivarse mediante los contenidos debidamente documentados y soportados a partir
de datos oficiales de las marcas y productos que publicitan.

El papel de los influencers en el actual paradigma ha establecido una incidencia significativa en el
comportamiento de compra de las nuevas generaciones por lo que, se debe considerar la responsabilidad de
generar exposiciones mediaticas que atiendan no solamente a las recomendaciones de los productos basados
en atributos tradicionales de compra como lo son calidad, precio y funcionalidad, si no que tienen la
oportunidad de sumar aquellos esfuerzos empresariales que deban ser expuestos y reconocidos por atender
problematicas y retos del actual contexto y que, ademas guarden empatia con los intereses de las nuevas
generaciones.
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Asi pues, las marcas, al conocer los efectos de la actitud de homofilia y confiabilidad generada por los
influencers, tienen la oportunidad de poder informar a través de los mismos, los atributos organizacionales
que coadyuven a elevar estos efectos, siendo responsables de la informacion veridica proporcionada a estas
figuras de influencia.

Finalmente, los nativos digitales como lo es el segmento centennials, han adoptado como parte de su dia a
dia la digitalizacion y la conectividad con énfasis en las redes sociales; permitiéndose acceder a un sinfin
de contenidos e influencers, a los que elige seguir con base en atributos como los sefialados en esta
investigacion. Variables como la actitud homofilia y la confiabilidad se posicionan entonces como factores
clave para mantenerse en la preferencia del mercado de consumo.

El estudio no esta exento de limitaciones. La representatividad esta limitada a un contexto geografico y
demografico especifico, lo que limita la generalizacion de los resultados y de la generacion centennials.
Tampoco fueron consideradas variables demograficas como moderadores, lo que para futuros estudios
pueden involucrar la perspectiva de las marcas y empresas y las caracteristicas de eleccion de un influencer
para publicitar sus marcas. Asi mismo, en el futuro se recomienda hacer estudios longitudinales para
observar cambios en la confianza y comportamiento de compra a lo largo del tiempo, asi como agregar
otros factores por parte del mercado de consumo resultarian en un escenario que pueda reflejar una realidad
mas completa.
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