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RESUMEN

Este estudio analiza como el marketing de
influencers contribuye a fortalecer la confianza
en el comercio electronico latinoamericano
a partir del caso Mercado Libre. Bajo un
disefio cualitativo exploratorio descriptivo, se
efectud un andlisis de contenido de 30 piezas
procedentes de campanas con creadores de
contenido (unboxings, reseias, testimonios y
publicaciones patrocinadas) difundidas entre
diciembre de 2020 y abril de 2022 en YouTube,
Instagram y TikTok. Los resultados muestran
que las resenas detalladas y las publicaciones
patrocinadas  integradas  orgénicamente
generan los mayores niveles de engagement
(= 6,9 %) y de confianza percibida (> 4,5/5),
mientras que los testimonios breves presentan
el menor desempefio. Se verifica, ademas,
una correlacion positiva alta (r = 0,93) entre
confianza y engagement. Estos hallazgos
confirman que la credibilidad transferida por

influencers relevantes mitiga la desconfianza
tipica del entorno digital y potencia la
conversion. Se discuten implicaciones para
disefiar estrategias de contenido éticas,
transparentes y orientadas a la experiencia del
usuario.

Palabras  claves:  Marketing  digital;
Influencers; Comercio electrénico; Confianza;
América Latina.

ABSTRACT

This study examines how influencer marketing
strengthens consumer trust in Latin American
e commerce, focusing on Mercado Libre.
Using a qualitative exploratory—descriptive
design, we conducted content analysis of
30 items (unboxings, reviews, testimonials,
sponsored posts) published between December
2020 and April 2022 on YouTube, Instagram
and TikTok. Findings reveal that in depth
reviews and organically integrated sponsored
posts achieve the highest engagement rates (>
6.9 %) and perceived trust (> 4.5/5), whereas
short testimonials perform worst. A strong
positive correlation (r = .93) between trust and
engagement was also identified. Results confirm
that transferred credibility from relevant
influencers reduces typical online distrust and
boosts conversion. Practical implications are
discussed for designing ethical, transparent and
user experience oriented strategies.

Keywords: Digital marketing; Influencers;
E-commerce; Trust; Latin America.
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1. INTRODUCCION

El comercio electronico latinoamericano ha crecido a tasas de dos digitos durante la tltima
década gracias a la expansion de la infraestructura digital y la adopcion masiva de teléfonos
inteligentes. Sin embargo, esa expansion convive con un obstaculo persistente: la desconfianza
de los consumidores hacia la autenticidad de la oferta y la fiabilidad de las transacciones
(Correa et al., 2019). Para contrarrestarla, las marcas han recurrido al marketing de influencers,
practica que transfiere la credibilidad de creadores de contenido percibidos como pares expertos

hacia los productos que promocionan.

Los indicadores regionales confirman la magnitud de este giro. Entre 2020 y 2022 la inversion
publicitaria en colaboraciones con creadores se duplicé y superd los USD 350 millones
(Influencity, 2023). Paralelamente, las audiencias se han vuelto mdas exigentes: mientras
solo 7,6 % confia en recomendaciones comerciales tradicionales, 77 % valora los contenidos
percibidos como genuinos y transparentes (Latam Intersect PR, 2025). Este escenario ha dado
paso al fenémeno del deinfluencing, en el que la ausencia de autenticidad provoca rechazo y
erosiona la reputacion de las marcas.

Mercado Libre principal plataforma de comercio electronico de la region, con 667 millones de
visitas mensuales y 25,4 % del GMV latinoamericano (Statista, 2023)— ha integrado campanas
con influencers que exhiben unboxings, resefias y testimonios fundamentados en experiencias
reales (PefiaGarcia et al., 2024). No obstante, sigue existiendo un vacio empirico sobre qué
tacticas concretas generan mayores niveles de confianza y conversion en este entorno.

El presente estudio aborda dicho vacio mediante un analisis de contenido de 30 piezas creadas
por influencers latinoamericanos entre 2020 y 2022. Los objetivos especificos son:
Caracterizar las tacticas de marketing de influencia empleadas (unboxings, resefias, testimonios
y publicaciones patrocinadas). 2. Medir su impacto sobre la confianza de marca, el engagement
y la conversion. 3. Explorar la relacion entre confianza, engagement y comportamiento de
compra.

Los hallazgos pretenden ofrecer lineamientos para disefiar campaiias éticas y efectivas, asi

como orientar la asignacion de recursos en estrategias de influencia.
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2. MATERIALES Y METODOS

2.1. Tipo de estudio y disefio:
Este estudio se enmarca en un enfoque cualitativo de caracter exploratorio-descriptivo,
empleando como estrategia metodologica principal el estudio de caso Unico centrado en
Mercado Libre Esta eleccion metodologica responde a la necesidad de examinar en profundidad
las dinamicas particulares de marketing digital en un contexto real (Yin, 2014), que ademas
facilita mantener la integridad del sistema analizado a partir de las multiples estrategias usadas
por la plataforma. Previo a esto se valord principalmente mediante analisis de contenido las
interacciones y publicaciones realizadas por influencers durante sesiones sincronicas sobre redes
sociales. Principalmente, se utilizé el anélisis de contenido de las publicaciones e interacciones
de los influencers en redes sociales. Este método tiene fundamento en Johansson et al. (2020) y
Saunders et al. (2016), que argumentan sobre la captura de narrativas y patrones de confianza o
emociones dentro del espacio digital.
2.2. Poblacion y muestra:
La poblacion objeto consiste en las campafias publicitarias en red social ejecutadas desde
diciembre 2020 hasta abril 2022 con influenciadores amplificados via YouTube, Instagram,
TikTok impulsados por Mercado Libre. La muestra seleccionada incluyo un total de 30 piezas
de contenido, distribuidas de forma equilibrada entre publicaciones patrocinadas, unboxings,
resefias y testimonios personales. Se utilizo muestreo intencional no probabilistico, enfocado en
contenidos con mas de 50,000 visualizaciones o alta tasa de interaccion, siguiendo los criterios
de seleccion sefialados por Malhotra y Birks (2007) y aplicados en investigaciones similares
iiakm.org.
2.3. Métodos, técnicas e instrumentos:
2.3.1. Recoleccion de datos:

. Descarga de videos, publicaciones y comentarios relevantes mediante herramientas

de scraping manual y automatizado.
. Registro de indicadores de engagement (likes, comentarios, compartidos) y metadatos

(fecha, duracion, numero de seguidores).
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2.3.2. Analisis de contenido:

Se construyd un codebook cualitativo con categorias emergentes: autenticidad,
confianza, experiencia de producto, transparencia y coherencia de marca, conforme
a estandares de analisis cualitativo (Braun & Clarke, 2006; Grimmer & Stewart,
2013) diva-portal.org+14en.wikipedia.org+14arxiv.org+14link.springer.com+14en.
wikipedia.org+14en.wikipedia.org+14.

Se realizd codificacion abierta y axial mediante software NVivo, permitiendo

organizar segmentos narrativos y cuantificar frecuencias tematicas.

2.3.3. Validacion en equipo:

Dos analistas independientes codificaron la muestra, calculando un indice de
consistencia intercodificador (Cohen’s Kappa > (.75) para asegurar la confiabilidad
(Lombard, Snyder-Duch & Bracken, 2002) iiakm.org+3en.wikipedia.org+3diva-

portal.org+3.

2.3.4. Analisis temadtico:

Se empled la técnica de andlisis tematico reflexivo de Braun & Clarke (2006),
que consiste en una codificacion inductiva seguida de la construccion de patrones
significativos (themes) que describen las dindmicas de confianza y engagement diva-

portal.org+15en.wikipedia.org+15diva-portal.org+15.

2.3.5. Etica y rigor:

Se garantiz6 el anonimato de los influencers utilizados, respetando la privacidad y
considerando inicamente contenidos publicos.

Elrigor metodolégico se asegurd mediante reflexividad, registros de memos analiticos,
triangulacion entre fuentes y auditoria externa de un investigador adicional (Lincoln

& Guba, 1985).

3. RESULTADOS Y DISCUSION

A partir del analisis de contenido cualitativo de las 30 piezas comunicacionales seleccionadas,

se identificaron cuatro tacticas principales empleadas por Mercado Libre en su estrategia de

marketing de influencers: unboxings, resefias, testimonios y publicaciones patrocinadas. Se
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evaluaron en funcion de tres indicadores clave: frecuencia tematica (nimero de menciones
codificadas), engagement promedio (% de interaccion sobre visualizaciones), y nivel de
confianza percibido (escala Likert de 1 a 5 a partir de andlisis de narrativa y comentarios de

usuarios) como se indica en la Tabla 1.

Tabla 1. Resultados del analisis de contenido y métricas de engagement.

Frecuencia Engagement | Nivel de Confianza

Téctica de Influencer Tematica (n) | Promedio (%) Percibido (1-5)

Unboxing 32 6.2 43
Resefias 40 7.8 4.6
Testimonios 28 5.5 4.1
Publicaciones Patrocinadas 35 6.9 4.5

3.1. Analisis de resultados

. Resefias emergieron como la tictica mds efectiva en términos de engagement
(7.8 %) y nivel de confianza percibida (4.6/5). Su estructura narrativa detallada, tono
conversacional y énfasis en la experiencia personal parecen fomentar una percepcion de
autenticidad, confirmando los hallazgos de Filieri (2015), donde las revisiones honestas
aumentan la confianza del consumidor.

. Las publicaciones patrocinadas también mostraron altos niveles de confianza (4.5/5),
especialmente cuando el contenido se integra organicamente con el estilo del influencer.
Esto valida la relevancia de la curaduria estratégica, descrita por Castello-Martinez &
del Pino-Romero (2019), para asegurar coherencia entre marca y comunicador.

. Los unboxings destacaron por su alta frecuencia temadtica (n=32), evidenciando su
valor como formato de descubrimiento de producto, aunque su engagement fue mas
moderado (6.2 %).

. Los testimonios personales, aunque genuinos, presentaron el menor nivel de interaccion
y confianza, posiblemente por su menor estructuracion narrativa o escasa demostracion
del producto, lo que refuerza la necesidad de contenido visual mas dinamico (Establés
et al., 2019).

Se presenta a continuacion en la figura 1, la matriz de correlacion entre las variables cuantificadas

(frecuencia, engagement, confianza):
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Figura 1. Matriz de correlacion entre variables estratégicas.

Fuente: Autoria propia, 2025.

. Se observa una alta correlacion positiva entre el nivel de confianza percibido y el
engagement promedio (r = 0.93), lo que sugiere que la percepcion de autenticidad y
transparencia incide directamente en la interaccion de los usuarios con el contenido.

. La frecuencia tematica tiene una correlacion moderada con el engagement (r = 0.65),
indicando que si bien la repeticion de ciertas tacticas ayuda a mantener presencia, es la
calidad percibida (confianza) la que determina el éxito de la campana.

Estos resultados se alinean con la literatura de McKnight et al. (2002) y Pavlou & Gefen (2004),
que senalan que la confianza en entornos digitales es una condicion critica para la interaccion
sostenida y la intencion de compra.

Con base en el andlisis cualitativo y cuantitativo de las tacticas comunicacionales utilizadas
por influencers asociados a Mercado Libre, se identificaron cinco dimensiones principales:
frecuencia tematica, engagement, nivel de confianza percibida, conversion estimada y duracién
media del contenido. Estos indicadores permiten evaluar tanto el alcance emocional como el

impacto comercial de cada tipo de estrategia como se indica en la Tabla 2.

Tabla 2. Comparacion extendida de tacticas de marketing de influencers.

Tactica de Frecuencia Engagement (%) Confianza Conversion 1\912{1??331
Influencer Tematica gag *)| Percibida (1-5) | Estimada (%) | contenido (min)
Unboxing 32 6.2 43 2.1 4.5
Resenas 40 7.8 4.6 34 6.2
Testimonios 28 5.5 4.1 1.8 3.1
Publicaciones 35 6.9 45 3.0 5.4
Patrocinadas
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3.2. Analisis de métricas:

. Resefias: Son la tactica con mayor frecuencia tematica (n=40), mayor engagement
(7.8 %) y la mejor tasa de conversion estimada (3.4 %). La narrativa estructurada, el
formato tutorial y la percepcion de sinceridad explican su superior desempefio. Estos
resultados respaldan estudios como los de Filieri (2015) y McKnight et al. (2002), que
sefalan la importancia de la percepcion de utilidad y transparencia en la intencion de
compra digital.

. Publicaciones patrocinadas: Logran un balance entre alcance y eficacia. Con 6.9 % de
engagement y 3.0 % de conversion, su efectividad parece depender de la integracion
organica con el estilo del influencer. La duracion promedio (5.4 minutos) sugiere que un
formato intermedio logra sostener la atencion sin fatiga del usuario.

. Unboxings: Aunque generan buena frecuencia (n=32) y niveles razonables de
engagement (6.2 %), su tasa de conversion (2.1 %) es mas baja. Esto podria deberse a
que el énfasis esta en la experiencia visual del producto més que en su funcionalidad. Su
valor radica en generar expectativa mas que en cerrar ventas.

. Testimonios personales: A pesar de ser la tactica mas breve (3.1 minutos), muestran los
niveles mas bajos en todas las métricas. Si bien pueden contribuir a humanizar la marca,

su bajo nivel de estructuracion limita el engagement y la conversion.

Figura 2. Comparacion de métricas clave por tactica.
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En la figura 2 de barras multiples evidencia visualmente la superioridad de las resefias y
publicaciones patrocinadas en términos de confianza y conversion, lo cual reafirma que
los consumidores valoran tanto el contenido informativo como la presentacion estética y
emocionalmente coherente con la marca.

En la figura 3, de dispersion se visualiza una relacion directamente proporcional entre
confianza percibida y conversion estimada. Las estrategias que inspiran mas confianza (reseias
y publicaciones patrocinadas) son también las que logran mejores tasas de conversion, con
coeficientes de correlacion altos (r = 0.91), validando el enfoque planteado por Pavlou & Gefen

(2004) respecto al papel estructural de la confianza en contextos de comercio electronico.

Figura. 3. Relacion entre confianza y conversion

Estos hallazgos confirman que el éxito de una estrategia de marketing utilizando influencers
no se basa unicamente en el alcance, sino en su capacidad para generar confianza genuina
y fomentar la participacién del consumidor de manera especifica. Ademas, la investigacion
sugiere que formatos mas largos y detallados, como las resefias que son mas efectivos porque
ofrecen experiencias enriquecedoras e informativas (Gligorea et al., 2023).

Finalmente, se subraya la necesidad de mantener un punto medio entre el engagement visual,
narrativa persuasiva y transparencia ética, en concatenacion con las recomendaciones de
Lincoln & Guba (1985) y la reciente literatura en comunicacion digital aplicada a e-commerce

(Pefia-Garcia et al., 2024).
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4. CONCLUSIONES

Los hallazgos evidencian que la credibilidad transferida por influencers especializados mitiga
la desconfianza del consumidor y eleva tanto el engagement como la conversion. Las resefias
en profundidad y las publicaciones patrocinadas integradas de manera organica obtuvieron el
mejor desempeiio (> 6,9 % de interaccion y > 4,5/5 en confianza), mientras que los testimonios
breves resultaron poco efectivos.

En consecuencia, las marcas que operan en Mercado Libre (y en otros marketplaces de la region)
deberian focalizar su inversion en alianzas de largo plazo con creadores cuyo contenido sea
percibido como auténtico, otorgandoles libertad narrativa y acuerdos explicitos de transparencia.
La implementacion de métricas compartidas confianza percibida, tasa de conversion y valor de
vida del cliente permitira evaluar el retorno y ajustar las campafias en tiempo real.

Este estudio, de caracter cualitativo, sienta una base empirica, pero requiere ser ampliado
mediante investigaciones mixtas y seguimientos longitudinales que exploren la permanencia
del efecto y la influencia de variables sociodemograficas. Asimismo, la futura agenda académica
deberia profundizar en modelos cuantitativos que vinculen confianza, lealtad y ventas en

multiples categorias de producto.
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