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Resumen- En la industria de la moda de lujo el comercio electronico ha convertido a los influencers en intermediarios decisivos. Los
objetivos de la presente revision fueron: (i) examinar cémo estos influyen en la toma de decisiones de compra de los consumidores, (ii) identificar
los factores que limitan su interaccion, (iii) describir los obstaculos para las marcas al lanzar productos y (iv) proponer estrategias que optimicen
la experiencia del cliente. Se desarrollé una RSL bajo las guias PRISMA, la pregunta se estructuré con el esquema P1CO, se buscaron estudios
en Scopus, WoS y EBSCO; 50 articulos cumplieron los criterios de inclusion. La revision revela que la influencia de los creadores de contenido
sobre la compra de moda de lujo en comercio electronico se sustenta en: la confianza que inspiran, el apego emocional que forjan y la
congruencia percibida entre su identidad y la de la marca. Cuando estos elementos convergen y el mensaje circula como boca a boca electronico
(eWOM) acompafiado de narrativas visuales envolventes, la intencion de compra se intensifica de modo tangible. Se confirma a los influencers
como intermediarios clave en la IML: credibilidad, autenticidad y alineacion valor-marca impulsan confianza. Se concluye que la industria de
la moda de lujo, el marketing de influencers se ha consolidado como un eje ineludible del marketing digital; sin embargo, su eficacia no radica
en el tamafio de la audiencia, sino en la credibilidad del creador y la coherencia cultural del relato.

Palabras clave: comercio electronico, confianza del consumidor, experiencia del cliente, influencers, marketing de influencers, moda de
lujo.

Abstract— In the luxury fashion industry, e-commerce has turned influencers into decisive intermediaries. The objectives of this review
were: (i) to examine how they shape consumers’ purchase-decision processes, (ii) to identify factors that limit audience interaction, (iii) to
describe the hurdles brands face when launching products, and (iv) to propose strategies that optimize the customer experience. A systematic
literature review (RSL) was conducted under PRISMA guidelines; the research question was structured with the PICO framework, and studies
were searched in Scopus, WoS, and EBSCO; 50 articles met the inclusion criteria. The review shows that influencers” impact on luxury fashion
purchases in e-commerce rests on three pillars: the trust they inspire, the emotional attachment they foster, and the perceived congruence between
their identity and the brand’s. When these elements converge and the message circulates as electronic word of mouth (eWOM) supported by
immersive visual storytelling, purchase intention intensifies tangibly. Influencers are confirmed as key intermediaries in the luxury fashion
industry (IML): credibility, authenticity, and value—brand alignment build trust. We conclude that influencer marketing has become an
indispensable axis of digital strategy; however, its effectiveness depends less on audience size than on the creator’s credibility and the cultural
coherence of the narrative.
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I. INTRODUCCION

Los influencers han adquirido un papel central en la industria de la moda de lujo, especialmente en el comercio electrénico, convirtiéndose
en socios estratégicos para las marcas [1]. Con el crecimiento de las redes sociales, su nimero ha aumentado exponencialmente, consolidandose
como actores clave en las estrategias de marketing digital [2]. Su credibilidad y capacidad para generar interacciones parasociales fortalecen el
boca a boca electronico influyendo en la percepcion de exclusividad y confianza en los productos de lujo [3]. Ademas, a través del storytelling
y la construccion de comunidades, logran fomentar la lealtad del consumidor y reforzar el sentido de pertenencia hacia las marcas [4].

El impacto de los influencers en la percepcion de marca dentro de la moda de lujo es innegable, en mercados como Tailandia, han fortalecido
la conexién emocional entre consumidores y marcas exclusivas, incrementando la intencién de compra [5]. En Arabia Saudita, su relevancia es
aun mayor, moldeando patrones de consumo y contribuyendo a la redefinicion del concepto de lujo a través de iniciativas como Vision 2030
[6]. En Malasia, han sido fundamentales en la validacién social de marcas de cosméticos de lujo, especialmente entre las mujeres urbanas [7].

Las marcas han desarrollado estrategias basadas en colaboraciones con embajadores exclusivos y patrocinios pagados, garantizando una
promocion destacada y alineada con su identidad [8]. A medida que la digitalizacion transforma la interaccion con los clientes, estas estrategias
han maximizado la percepcién de exclusividad y fortalecido la comercializacion de productos de lujo [9]. La personalizacion de la experiencia
del cliente mediante contenido visual adaptado a sus preferencias ha incrementado la autenticidad percibida y el compromiso digital [10].
Tecnologias emergentes como la inteligencia artificial y la realidad aumentada han optimizado la segmentacion y la personalizacion de
campafias [11], permitiendo a plataformas como Instagram, TikTok y YouTube desempefiar un papel crucial en la promocién de productos
exclusivos y el comercio electronico de lujo [12].

Sin embargo, la industria enfrenta desafios importantes como son la falta de métricas estandarizadas dificulta la evaluacion del impacto real
de los influencers en la toma de decisiones de los consumidores [13]. Ademas, la saturacion de contenido y la percepcion de comercializacion
excesiva pueden afectar negativamente la autenticidad y la conexion emocional con la audiencia [14]. La confianza en los influencers es
determinante en la disposicion de los consumidores a comprar productos de lujo en linea, pues influye en la percepcion de autenticidad y reduce
el riesgo percibido en la compra de productos costosos [15].

El impacto de los influencers varia segun el perfil del consumidor y la plataforma utilizada, en particular, su influencia en Instagram ha sido
determinante en la percepcion de la moda sin género entre Millennials y la Generacion Z, permitiendo a las marcas conectar con un publico que
valora la inclusion y rechaza los estereotipos de género [16]. Ademas, los influencers desempefian un papel clave en la popularizacién de
tendencias de moda, que no siempre provienen de las pasarelas tradicionales, sino de su seleccion y exhibicion en redes sociales [17].

El marketing de influencers también ha incentivado la compra impulsiva, al establecer conexiones emocionales con los consumidores en
plataformas digitales [18]. En la moda, las celebridades refuerzan la compra mediante la credibilidad, el atractivo y la confiabilidad percibida
[19]. Un fenémeno similar ocurre en las transmisiones en vivo de mukbang, donde los influencers promocionan productos mientras los
consumen, aumentando la credibilidad, la conexién emocional y la conveniencia percibida en la compra en linea [20]. El andlisis de big data ha
permitido a las marcas de lujo disefiar estrategias mas efectivas, enfocadas en entretenimiento, interaccion y tendencias, incrementando
significativamente la participacion del cliente [21]. Sin embargo, la personalizacion del contenido no siempre genera el mismo impacto, por lo
que es fundamental capturar comportamientos reales en lugar de simples intenciones para optimizar la interaccion del usuario con la marca [22].

La expansion del mercado de lujo, impulsada por conglomerados como Louis Vuitton, ha sido acompafiada de estrategias innovadoras como
colaboraciones artisticas y el uso de macroinfluencers para reforzar su prestigio [23]. Las plataformas digitales han transformado el marketing
de influencers, promoviendo la personalizacion de la experiencia del cliente y fortaleciendo la lealtad a las marcas [24]. El retorno de inversién
en campafias de influencers ha sido optimizado mediante modelos exclusivos que cuantifican su influencia en tiempo real, asegurando estrategias
mas eficientes y rentables [25]. Los influencers han transformado la relacion entre las marcas de lujo y los consumidores, consolidandose como
intermediarios estratégicos en la era digital, no obstante, persisten desafios como la falta de interaccion constante con los consumidores y las
dificultades en la adopcién de productos promovidos digitalmente [26].

En la era digital, los influencers se han convertido en actores fundamentales en la relacién entre las marcas de lujo y los consumidores, su
credibilidad y capacidad para generar vinculos emocionales a través de interacciones para-sociales aumentan la confianza del consumidor y
favorecen las decisiones de compra [2]. Sin embargo, enfrentan desafios como la falta de interaccion constante con los usuarios y dificultades
en la adopcidn de productos promovidos digitalmente [11]. Otros obstaculos incluyen la falta de acceso fisico a los productos antes de la compra,
lo que puede reducir la retencion de clientes y generar inactividad en las plataformas [7].

A continuacién, se detallan las principales teorias que enmarcan la revision. La efectividad del marketing de influencers se explica, primero,
por la credibilidad y el atractivo de la fuente y la congruencia influencer—marca—audiencia, que elevan la confianza y reducen la incertidumbre
en comercio electrénico; la evidencia sintetiza que la pericia, la confiabilidad y la notoriedad del Key Opinion Leader configuran la respuesta
del consumidor y su intencion de compra [27]; esta I6gica se robustece cuando la congruencia percibida entre el mensaje del creador y los
valores de la marca/audiencia es alta, incrementando identificacion y efectividad [28]; ademas, en contextos visuales, la sefializacion de calidad
mediante expertise y consistencia del contenido amplifica el engagement en redes [29]; por su parte, la claridad del disclosure preserva la
credibilidad a largo plazo, atenuando reacciones defensivas y sosteniendo la interaccion futura con la fuente [30].

Un segundo anclaje tedrico son las relaciones parasociales y el apego emocional, que median la traduccién del engagement en intencion de
compra cuando el contenido activa proximidad, autenticidad y narrativa visual [31]; en streamings y formatos cortos, la historia inmersiva y las
claves relacionales elevan la conexidn y la impulsividad de compra [32]; la personificacion del influencer y la alineacion del “self” del
consumidor con el personaje publicitario intensifican ese apego y la valoracion del mensaje [33]; incluso con influencers virtuales, la
combinacién de autenticidad percibida, lenguaje directo y emocionalidad induce respuestas de compromiso que se traducen en métricas
conductuales relevantes para la decision. Estas bases tedricas articulan como confianza, congruencia y vinculos parasociales sostienen efectos
del marketing de influencers en la industria de moda de lujo.
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A continuacion, se detallan los principales vacios operativos detectados. En primer lugar, persiste un problema de métricas: la evidencia se
concentra en variables de intencion méas que en resultados de negocio y usa definiciones heterogéneas de “engagement”, lo que limita
comparabilidad y metaanalisis robustos; en una sintesis reciente, la intencién de compra representd 64% de los desenlaces estudiados y el
engagement cerca de 30%, con amplia variacion en su operacionalizacion entre “likes”, comentarios y vistas, evidenciando la ausencia de
estandares y trazabilidad hacia ventas 0 ROI [34]. En disclosure (sefializacion de publicidad), un metaanalisis hallé efecto medio = nulo de la
divulgacion sobre el engagement (p = 0.03) a través de 135 estudios, sugiriendo que las etiquetas “ad/paid partnership” no erosionan
participacion de forma sistematica, pero su disefio y ubicacién generan alta varianza, lo que demanda protocolos de reporte consistentes [34].
Experimentos en Instagram muestran que revelar patrocinios mejora comprension del mensaje comercial, pero puede atenuar evaluaciones de
marca cuando el encuadre no es claro, subrayando la necesidad de guias visuales y textuales estandarizadas [35]. Ademas, se observa
ambivalencia temporal: la transparencia favorece la interaccion futura mientras que la no divulgacién puede inflar métricas inmediatas a costa
de actitudes negativas sostenidas, lo que reclama métricas longitudinales.

En segundo lugar, afloran vacios asociados a inteligencia artificial y sesgos culturales. En sistemas de recomendacion, la popularidad
concentra exposicion y puede sesgar la seleccion de creadores hacia “head accounts”; evidencia reciente indica que algunos modelos generativos
pueden disminuir el sesgo de popularidad frente a los modelos base; no obstante, el efecto depende de la métrica usada (p. €j., exposicion,
diversidad), por lo que se requieren reportes comparables y auditorias de equidad [36]. Esta concentracién distorsiona la evaluacién de eficacia
al inflar métricas de alcance y oscurecer rendimientos marginales de micro-influencers, por lo que se requieren indicadores normalizados por
visibilidad y tests de incrementalidad [34]. En paralelo, una revisién cuantitativa reciente sobre publicaciones de y con influencers en redes
sociales reporta efectos diferenciales por plataforma y tipo de creador, indicando moderadores contextuales que incluyen normas culturales y
estilos de comunicacion, y reclamando muestras multinacionales con codificacion explicita de variables culturales [37]. Finalmente, la
interaccion entre disclosure, plataforma y cultura sigue submedida pocos estudios modelan conjuntamente idioma, marco regulatorio y
simbolismos locales lo que impide generalizar efectos y definir estandares globales de medicién y transparencia.

Sin embargo, la saturacién de contenido y la comercializacion excesiva pueden erosionar la autenticidad percibida. La confianza en el
influencer sigue siendo un factor decisivo para la conversion, sobre todo cuando existe coherencia entre su imagen y los valores de la marca.
Elementos como el uso de formatos audiovisuales en vivo o estrategias basadas en datos han demostrado elevar el engagement, aunque la
personalizacion no siempre garantiza efectividad si no esta alineada con comportamientos reales del consumidor.

A pesar de estas evidencias, persisten retos como la falta de interaccion sostenida, las barreras para adoptar productos exclusivamente
promocionados en entornos digitales y la ausencia de experiencias fisicas previas que faciliten la decision de compra. Ademas, aunque existe
abundante literatura sobre marketing de influencers, predominan estudios aislados sin sintesis sistematica reciente. Por ello, resulta pertinente
integrar la evidencia generada entre 2020 y 2024 para identificar patrones consistentes y orientar estrategias efectivas en la industria de la moda
de lujo.

En definitiva, la presente revision tiene como objetivos:

« Examinar como los influencers intervienen en la toma de decisiones de compra de los consumidores dentro de las plataformas de
comercio electrénico.

+ ldentificar y evaluar los factores que limitan la interaccion entre los clientes y los influencers en estas plataformas.

« Investigar los principales desafios que enfrentan las marcas al adoptar nuevos productos promovidos por influencers.

» Dar a conocer estrategias que permitan a las marcas optimizar el uso del contenido generado por influencers para mejorar la
experiencia del cliente y fomentar la lealtad en la industria de la moda de lujo.

En coherencia con los objetivos, esta RSL se guia por cuatro preguntas: ;Como y en qué medida los influencers inciden en la toma de
decisiones de compra en plataformas de comercio electrénico de moda de lujo, considerando confianza, apego emocional, congruencia marca—
influencer y eWOM? ;Cudles son los factores que limitan la interaccion cliente—influencer y bajo qué condiciones (tipo de influencer,
plataforma, divulgacién publicitaria, contexto cultural) se intensifican o mitigan? ;Qué desafios enfrentan las marcas al introducir nuevos
productos promovidos por influencers y qué determinantes tecnoldgicos u organizacionales explican su adopcion? ;Qué estrategias de contenido
y gestion del marketing de influencers optimizan la experiencia del cliente y la lealtad, y con qué indicadores de efectividad se evidencian en
este sector?

Il. METODOLOGIA O PROCEDIMIENTOS
a. Estrategia de busqueda.
Para estructurar la estrategia de busqueda, se empleo la metodologia Poblacion, Intervencién, Comparacion y Resultado (PICO), la cual,
segun [38] permite organizar preguntas de investigacion acorde con sus cuatro componentes esenciales, que delimita el impacto esperado. A

partir de este marco, se definieron las palabras clave utilizadas en Scopus, Web of Science (WoS) y EBSCOhost Research Database (EBSCO),
obteniendo las siguientes estrategias indicadas en tabla 1.
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Tabla 1: Estrategias de busqueda en bases de datos.

Base de datos Estrategia de busqueda

Scopus ( TITLE-ABS-KEY ( consumers OR "fashion industry" OR "social media" OR fashion OR digital ) AND TITLE-ABS-KEY ( "opinion
leaders” OR influencers OR famous ) AND TITLE-ABS-KEY ( campaigns OR marketing OR traditional OR sale ) AND TITLE-ABS-
KEY ( "brand loyalty" OR "consumer engagement™ OR loyalty OR Benefit ) ) AND PUBYEAR > 2019 AND PUBYEAR < 2025 AND (
LIMIT-TO ( SUBJAREA , "BUSI") OR LIMIT-TO ( SUBJAREA , "SOCI") ) AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE , "ar") OR LIMIT-TO (
DOCTYPE, "re" ) ) AND ( LIMIT-TO ( PUBSTAGE , "final") ) AND ( LIMIT-TO (SRCTYPE, "j")) AND ( LIMIT-TO ( OA, "all")

).

Web of science | TS = ((consumers OR "fashion industry" OR "social media" OR fashion OR digital) AND (“opinion leaders" OR influencers OR famous)

(WOS) AND (campaigns OR marketing OR traditional OR sale) AND ("brand loyalty" OR "“consumer engagement"” OR loyalty OR benefit))
Refined by: Publication Years = (2020-2024); Document Types = (Article OR Review Article).

Ebscohost (AB(consumers OR "fashion industry" OR "social media" OR fashion OR digital) AND AB("opinion leaders" OR influencers OR famous)
AND AB(campaigns OR marketing OR traditional OR sale) AND AB("brand loyalty" OR "consumer engagement" OR loyalty OR
Benefit))

Limiters: Scholarly (Peer Reviewed) Journals; Publication Date: 2020-2024.

Fuente: Elaboracién propia.

b. Criterios de inclusion y exclusion.

La revision sistematica sigui6 el método PRISMA, el cual estructura el proceso de seleccion, evaluacion y sintesis de estudios relevantes [39]. Se eligieron
investigaciones publicadas entre 2020 y 2024, disponibles en texto completo y alojadas en revistas revisadas por pares. Se aceptaron estudios empiricos
(cuantitativos, cualitativos o mixtos) y revisiones que analizaran el impacto de influencers digitales en el comportamiento del consumidor en el sector de moda
de lujo. Se excluyeron libros, tesis, informes, estudios sin acceso completo o centrados en sectores no relacionados con el lujo o en contextos offline, tal como se
detalla en la Tabla 2.

Tabla 2: Criterios de exclusion Scopus / Web of science (WOS) / Ebscohost.

Criterio Exclusién
Aﬁo de publicacién Se excluyeron documentos publicados antes de 2020 y después de 2024.
Area temética Se excluyeron documentos ubicados en cualquier area temética distinta de Business y Social Sciences.

Tipo de documento / | Se excluyeron todos los documentos con tipo distinto de Article y Review (p. ej., capitulos de libro, actas de congreso, notas,
fuente editoriales, cartas, etc.).

Etapa de publicacion Se excluyeron documentos en etapa distinta de Final (p. ej., articles in press u otras etapas preliminares).
Tipo de fuente Se excluyeron documentos de fuentes distintas de revistas como libros, series, actas de congresos u otras colecciones.
Tipo de acceso Se excluyeron documentos que necesitaban pago (p. ej., Green, Gold, Hybrid gold, Bronze)

Fuente: Elaboracién propia.
c. Extraccion de datos y evaluacién de la calidad

La basqueda se realizé el 15 de julio de 2025 en Scopus, Web of Science y EBSCOhost, complementandola con revision manual de
referencias para detectar estudios adicionales no recuperados en la estrategia automatizada. La seleccion de estudios se realizé en dos fases:
primero se evaluaron titulos y resimenes, y posteriormente los textos completos para confirmar su elegibilidad. El proceso de seleccién de
estudios fue realizado por cinco revisores de manera independiente siguiendo los criterios de inclusion y exclusidn previamente definidos. Las
discrepancias identificadas en cualquiera de las fases del cribado se resolvieron mediante discusion consensuada entre los revisores.

La informacion de los estudios incluidos se organiz6 en una tabla de extraccion de datos estandarizada como se muestra en la Tabla 3, donde
se consignaron para cada articulo: titulo, autor y afio, pais, tipo de estudio, resumen, metodologia, resultados, muestra y las preguntas PICO. Se
incorpor6 la herramienta AMSTAR 2 (A Measurement Tool to Assess Systematic Reviews) para evaluar la calidad metodoldgica de los estudios
incluidos. Se enfatiz6 en aspectos criticos como: disefio del protocolo, exhaustividad de la bisqueda, evaluacion del riesgo de sesgo, idoneidad
de la sintesis y consideraciones sobre sesgo de publicacidn. Se justificd la eleccion de AMSTAR 2 debido a su solidez para evaluar revisiones
sistematicas con disefios heterogéneos y enfoques narrativos.

Tabla 3: Tabla de extraccién de datos.
Titulo del Afio . Tipo de
articulo ] P estudio

Fuente: Elaboracién propia.

Preguntas
PICO

Resumen Metodologia Resultados Muestra

Como resultado de la busqueda, se identificaron 591 documentos en Scopus, 370 en WoS y 219 en EBSCO, obteniendo un total de 1180
articulos para evaluacion. Tras eliminar 262 articulos duplicados, se procedio al cribado de 918 registros, resultando en la exclusion de 784
publicaciones, dejando un total de 134 articulos para evaluacion de su contenido, lo que derivo en la exclusion de 84 publicaciones adicionales
seleccionandose 50 publicaciones que cumplieron con los criterios a considerar en esta revision. (ver Figura 1).
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Identification of new studies via databases and registers

c
2 Records identified from: Records removed before screening:
3 Dalabases (n = 3) Duplicate records (n = 262)
E Registers (n = 1,180) Records removed for other reasons (n = 0)
=
’
Records screened Records excluded
n=918) > (n=784)
Reports sought for retrieval - Reports not retrieved
n=134) * n=0)

Screening

Reports excluded:
Temalicas diferentes (n = 24)

Reports assessed for eligibility Articulos no relacionados a la moda (n = 20)
(n=134) Difiere de la industria de moda de
lujo (n = 16)

Melodologias no relacionadas (n = 24)

New studies included in review
(n = 50)

Reports of new included studies
(n=0)

Included

Figura 1: Proceso metodologia PRISMA en Scopus, WoS y Ebsco.
Fuente: Elaboracidn propia.

1. RESULTADOS, ANALISIS E INTERPRETACION

En relacién al niamero de publicaciones por afios entre los periodos 2020 a 2024, tenemos que el panorama académico sobre influencers en
la industria de la moda de lujo exhibe un crecimiento sostenido, como se muestra en la Figura 2; entre 2020 y 2022 las publicaciones totales
pasan de 72 a 111, reflejando un interés ain en fase de consolidacién. El verdadero despegue llega a partir de 2023: el total asciende a 165
estudios y alcanza su climax en 2024 con 309 publicaciones, mas de cuatro veces el registro de 2020, lo que indica que la temética ha entrado
en una etapa de madurez teérica y metodoldgica. Las bases de datos siguen légicas diferenciadas. Scopus lidera todo el periodo y anticipa las
tendencias, pasando de 32 a 158 trabajos entre 2020 y 2024. WoS actlia como un filtro de mayor rigor: su produccion aumenta de 28 a 91
articulos en el mismo lapso, consolidando la legitimidad académica del campo. EBSCO, aunque menos voluminoso, evoluciona de cifras
modestas (12—-16-10 articulos entre 2020 y 2022) a 31 publicaciones en 2023 y 60 en 2024, evidenciando la difusion de estos hallazgos hacia
contextos de gestion y mercado.

W scorus wos [EBSCO

2020

Creado con Datawrapper
Figura 2: Publicaciones por afio 2020-2024.
Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al resultado del tipo de documentos publicados en el periodo 2020-2024, la Tabla 4 muestra un claro predominio de los articulos
cientificos: 603 de los 763 registros totales (=79 %), distribuidos en 221 en Scopus, 258 en WoS y 124 en EBSCO. Este peso indica que la
investigacion sobre social media influencers se canaliza principalmente a través de revistas cientificas, coherente con el patrén habitual de la
comunicacion académica en ciencias sociales. Los articulos de revision suman solo 27 documentos (12 en Scopus y 15 en WoS), alrededor del
3,5 %, lo que sugiere un espacio todavia amplio para trabajos de sintesis que integren los resultados empiricos disponibles. Scopus destaca por
su mayor diversidad de formatos (48 ponencias, 7 revisiones de congreso, 64 capitulos de libro y 4 libros, ademas de errata y notas), evidenciando
un ecosistema donde el tema se discute tanto en foros tempranos como en obras de referencia. En contraste, WoS y EBSCO se concentran casi
exclusivamente en articulos (mas algunas revisiones, una reunion, criticas y publicaciones profesionales), reforzando su perfil como bases
orientadas a la literatura mas consolidada y de mayor filtro editorial.
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Tabla 4: Tipo de documento periodo 2020-2024.

Tipo de documento Scopus | WoS Ebsco
Articulo 221 258 124
Articulo de revision 12 15 -
Ponencia de congreso / Documento de actas 48 - -
Revisiones de congreso 7 - -
Capitulo de libro 64 2 -
Libros 4 - -
Errata 1 - -
Nota 1 - -
Reunién 1 -
Criticas - - 1
Publicaciones profesionales - - 4
Total 358 276 129

Fuente: Elaboracidn propia.

El resultado del nimero de publicaciones por pais y continente y el volumen de citaciones indicados en la Tabla 5 muestra una geografia
claramente desigual. Asia concentra el 51.8 % de la produccion, pero con fuerte heterogeneidad interna: India (16.8 %, 688 citas) y China (10.9
9%, 954 citas) dominan en volumen, aunque promedian alrededor de 10 y 21 citaciones por articulo, respectivamente. En contraste, nodos como
Hong Kong (1.7 %, 880 citas; ~126 citas/art.) o Corea del Sur y Taiwan se comportan como “hubs” de alto impacto, con menos trabajos que
concentran buena parte de la conversacion académica. Europa aporta el 24.6 % de los estudios con un patrén intermedio: el Reino Unido (7.8
%, 839 citas) lidera en cantidad, mientras Alemania, Francia, Paises Bajos o Polonia combinan volumenes moderados con ratios de citacion
competitivos (=20-27 citas/art.), lo que sugiere una base s6lida pero menos masiva que la asiatica. Norteamérica retne el 19.2 % de las
publicaciones, pero sobresale en impacto: Estados Unidos (16.5 %, 3137 citas) alcanza cerca de 46 citas por articulo, manteniéndose como uno
de los principales motores tedricos y metodoldgicos del campo; Canada (2.7 %, 153 citas) muestra también un desempefio respetable. Oceania
queda representada solo por Australia (4.4 %, 284 citas), con un impacto medio (=16 citas/art.), mientras que Sudamérica y Africa no registran
publicaciones, evidenciando vacios geogréficos importantes y la necesidad de incorporar contextos no occidentales en la agenda de investigacion
sobre influencers.

Tabla 5: Publicaciones paises 2020-2024.

Continente Paises Incluidos (% de Publicaciones/Citaciones) Total de
publicaciones (%)
Asia India (16.8%/688), China (10.9%/954), Malasia (4.1%/618), Indonesia (3.2%/37), Pakistan 51.8%

(1.9%/213), Arabia Saudita (1.9%/280), Emiratos Arabes (1.9%/128), Corea del Sur
(1.9%/461), Taiwan (8/101), Hong Kong (1.7%/880), Turquia (1.7%/66), Singapur
(1.2%/17), Irdn (1.2%/120), Rusia (1.2%/6)

Europa Reino Unido (7.8%/839), Alemania (2.9%/326), Francia (2.2%/271), Espafa (2.2%/116), 24.6%
Italia (1.9%/88), Paises Bajos (1.9%/119), Portugal (1.7%/97), Polonia (1.5%/125),
Republica Checa (1.2%/100), Suiza (1.2%/87),

Norteamérica Estados Unidos (16.5%/3137) Canada (2.7%/153) 19.2%
Oceania Australia (4.4%/284) 4.4%
Sudamérica - R
Africa - B
Total 100%

Fuente: Elaboracidn propia.

Para construir el mapa de co-palabras (Figura 3) se realiz6 un andlisis de co-ocurrencias de palabras clave con VOSviewer a partir de los
registros de Scopus, WoS y EBSCO del periodo 2020-2024. Se trabajé con los términos de autor y de indice presentes en titulos, resimenes y
palabras clave, normalizando grafias cercanas (por ejemplo, “social media influencer”/“social media influencers”) y unificando sinénimos.
Posteriormente se aplico el algoritmo de mapeo y agrupamiento de VOS, que calcula la fuerza de asociacion entre términos y los distribuye en
el espacio segun su frecuencia conjunta, generando clusteres de palabras que representan frentes tematicos; sélo se retuvieron aquellos términos
que superaron un umbral minimo de ocurrencias y co-ocurrencias para asegurar la estabilidad del mapa.

El mapa de co-palabras de la Figura 3 y los clUsteres sintetizados en la Tabla 6 colocan a “influencer marketing”, acompafiado de “social
media”, “social media marketing” y “consumer engagement”, en el nucleo de la red, lo que indica que la investigacion reciente gira en torno a
como las estrategias de marketing de influencia se articulan con el ecosistema de redes sociales y con las respuestas del consumidor. El clister
1 (rojo) integra términos como consumer engagement, parasocial interaction, source credibility, sponsorship disclosure, purchase intention,
instagram y virtual influencers, configurando una linea orientada a los mecanismos persuasivos: la literatura analiza como la interaccion
parasocial, la credibilidad percibida y la transparencia publicitaria en plataformas visuales impulsan el engagement y la intencién de compra
frente a influencers humanos y virtuales. El clister 2 (verde) enlaza authenticity, brand image, brand loyalty, emotional attachment, digital
marketing, social media influencer y virtual influencer, reflejando una vertiente centrada en la construccion de marca, donde la autenticidad del
influencer y el apego emocional funcionan como palancas para fortalecer imagen y lealtad. El cluster 3 (azul) agrupa advertising, consumer
behavior, e-commerce, engagement, loyalty y marketing, ampliando la mirada hacia el comportamiento del consumidor en entornos de comercio
electrénico, donde el marketing de influencia se integra con otras tacticas publicitarias digitales. El clister 4 (amarillo) articula generation z,
influencer, influencers, social media, social networks y tiktok, mostrando un foco claro en las audiencias jovenes y las plataformas emergentes,
especialmente TikTok, como escenarios privilegiados para estudiar el impacto de los influencers. Finalmente, el clister 5 (morado) vincula
influencer marketing, marketing strategy, social media marketing, sustainability y youtube, evidenciando una capa estratégica y ética orientada
a como las marcas integran el marketing de influencia en su planificacion global y lo utilizan para promover mensajes asociados a la
sostenibilidad, con YouTube como canal relevante. En conjunto, el mapa revela un campo que va desde los procesos psicolégicos micro
(interaccion parasocial, engagement) hasta las decisiones estratégicas de marketing y sostenibilidad, todo ello mediado por plataformas sociales
especificas y por la figura cambiante del influencer.
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Figura 3: Mapa Co-palabras.
Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 6: Cluster resultado del procesamiento Vosviewer.

Cluster Co-ocurrencias

Cluster 1 | consumer engagement, instagram, parasocial interaction, purchase intention, social media influencers, source credibility, sponsorship
disclosure, virtual influencers

Cluster 2 | authenticity, brand image, brand loyalty, digital marketing, emotional attachment, social media influencer, virtual influencer

Cluster 3 | advertising, consumer behavior, e-commerce, engagement, loyalty, marketing

Cluster 4 | generation z, influencer, influencers, social media, social networks, tiktok

Cluster 5 | influencer marketing, marketing strategy, social media marketing, sustainability, youtube

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se presentan los resultados de los objetivos de la presente RSL, en donde en la Tabla 7 examina como los influencers
intervienen en la toma de decisiones de compra de los consumidores en la industria de la moda de lujo dentro de las plataformas de comercio
electrénico. Se identifican factores clave como la confianza del consumidor, el apego emocional, la autenticidad del influencer, el uso de
narrativas visuales y la congruencia entre el influencer y el producto. Este analisis permite reconocer similitudes y discrepancias entre estudios,
proporcionando una vision integral sobre la influencia de los creadores de contenido en la industria de la moda de lujo y el comercio digital.

Tabla 7: Influencers en la toma de decisiones de compra en industria de la moda de lujo plataformas de comercio electrénico.

Fuentes Contexto Factores clave Hallazgos especificos

[32], [40], | La confianza y el apego emocional como | Apego  emocional,  confianza, | Los influencers generan confianzay vinculo emocional,

[41], [42], | mediadores clave para influir en las | congruencia percibida. que se fortalece mediante una coincidencia entre la
[43] decisiones de compra. personalidad y los valores del consumidor.

[28], [44], | La autenticidad y las relaciones cercanas | Autenticidad, relevancia e intimidad | Los microinfluencers y la autenticidad generan

[45], [46], | generan confianza y lealtad en los | emocional. confianza, especialmente entre los consumidores mas
[47] consumidores. jovenes, lo que conduce a la adopcién de nuevos

productos.

[31],[48], | EI contenido visual y la narrativa | Contenido visual, narrativa | El uso de videos, fotografias y narraciones visuales en

[49], [50] emocional impulsan las conexiones y las | emocional y eWOM plataformas como Instagram y TikTok puede ayudar a
decisiones de compra impulsivas. la adopcion de productos y a la toma de decisiones

impulsiva.

[51], [52], | La alineacion de valores y el liderazgo de | Alineacion de valores, credibilidad, | Los influencers generan confianza alineando sus

[53] opinién fortalecen la credibilidad y la | liderazgo de opinién. mensajes con los valores del consumidor, viralizando
viralizacién de las tendencias productos y tendencias relevantes.

[29], [54] | Especializacion en nichos o percepcion | Especializacion temética, | Los influencers especializados son eficaces en nichos,
positiva como estrategias de impacto. percepcion positiva. mientras que aquellos fuera de su campo pueden influir

a través de percepciones positivas.
[50], [55], | Generacion Z efectiva a través de | Generacion Z, confianzay conexion | La Generacion Z muestra una respuesta favorable a
[56] interacciones  directas 'y  contenido | directa. interacciones sencillas y contenido visual impactante
emocionalmente atractivo.

[57], [58] Influencia de mega y macroinfluencers | Credibilidad, compromiso  del | Los macroinfluencers impactan mas en el compromiso
sobre la credibilidad de marca, compromiso | cliente, valor de marca. del cliente, mientras que los megainfluencers son mas
del cliente y valor de marca. efectivos para aumentar el reconocimiento y el valor de

marca, aspectos cruciales para la industria de moda de
lujo.

[59], [60] Estrategias de disefio de publicaciones en | Simplicidad, hashtags significativos, | Estas estrategias, aunque no se centran exclusivamente
RRSS para maximizar el compromiso del | humanizaciéon (mostrar rostros) y | en influencers, pueden ser adoptadas para optimizar
usuario. mensajes inclusivos. publicaciones y, de ese modo, influir en las decisiones

de compra en la industria de la moda de lujo.
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[61] Caracteristicas de los Key Opinion Leaders | Experiencia, popularidad y | Los influencers con trayectoria y renombre generan
(KOL) que afectan la confianza del | confianza (esta Ultima media la | mayor confianza, lo que se traduce en un impacto
consumidor y las intenciones de compra. relacion entre las caracteristicas del | positivo sobre el comportamiento de compra en el

KOL vy la decisién de compra). segmento de la industria de moda de lujo.

[30] Impacto de la divulgacion (o la faltade ella) | Transparencia en la divulgacion | La transparencia en la publicidad genera interacciones
de publicidad por parte de los influencers | versus no divulgacion. positivas a largo plazo, mientras que la no divulgacion
en la interaccion del consumidor. puede aumentar la interaccion inmediata a costa de

generar actitudes negativas persistentes, afectando la
credibilidad en la industria de moda de lujo.

[62] Caracteristicas de los influencers virtuales | Nivel de humanizacién, tipo de | Las estrategias comunicativas y las caracteristicas
(VIs) y estrategias comunicativas | operador, uso de emociones, | propias de los VIs influyen en el compromiso de los
empleadas para impactar el compromiso. pronombres y puntuacion. usuarios (likes, comentarios), lo que se traduce en un

indicador relevante de influencia en plataformas
digitales, afectando indirectamente las decisiones de
compra.

[63], [64] Influencia de las caracteristicas de los | Caracteristicas del influencer y | La percepcion de calidad actiia como mediador entre la
influencers en RRSS sobre la percepcion de | percepcion de calidad. influencia del influencer y la imagen de marca,
calidad y el reconocimiento de marca. impactando de manera directa en las decisiones de

compra en la industria de moda de lujo.

Fuente: Elaboracidn propia.

La Tabla 8 proporciona un analisis detallado de los factores que influyen negativamente en la interaccion de los consumidores con contenido
de influencers, presentando las perspectivas de diferentes autores. Entre los principales elementos identificados se encuentran la percepcion del
contenido como excesivamente comercial o irrelevante, la falta de congruencia entre el influencer y los productos promocionados, la pérdida
de autenticidad y credibilidad, y caracteristicas no atractivas de los influencers. Estos hallazgos resaltan la importancia de la autenticidad y la
congruencia como factores esenciales para mantener la confianza y el interés del publico. Ademas, las coincidencias entre los estudios analizados
subrayan que los consumidores buscan conexiones genuinas y contenido alineado con sus valores y expectativas. La revisién comparativa de
estos factores permite comprender mejor las dindmicas que afectan la efectividad del marketing de influencers en la industria de la moda de

lujo.

Tabla 8: Factores limitan la interaccidn entre clientes e influencers en la industria de la moda de lujo.

Fuentes Factores gue limitan la interaccion Causas especificas Hallazgos clave
[49], Contenido percibido como comercial o | Exceso de enfoque en marcas, falta | Los mensajes excesivamente comerciales disminuyen la
[65], [66] | irrelevante. de autenticidad, tono publicitario. interaccion, ya que los consumidores prefieren contenido mas
personal y auténtico.

[27], Falta de congruencia entre el | Promocion fuera del nicho del | La falta de alineacion entre influencer y producto reduce la

[29], [54] | influencery el producto. influencer, pérdida de autenticidad. confianza y la percepcion de autenticidad, limitando la
interaccion con los consumidores.

[41], Falta de autenticidad o confiabilidad | Obsolescencia, frecuencia excesiva | La interaccion disminuye si el contenido es percibido como

[44], [67] | del contenido. de publicaciones, baja confiabilidad | poco confiable, irrelevante o si la frecuencia de publicaciones
del influencer. cansa a los seguidores.

[51], Falta de credibilidad o autenticidad | Divulgacion de patrocinios, | Los consumidores interactian menos si perciben falta de

[52], [66] | percibida. comportamiento  oportunista del | autenticidad, oportunismo o si desconfian de los mensajes del
influencer, desconfianza hacia la | influencer.
publicidad ecolégica.
[29], Caracteristicas del influencer no | Baja  confiabilidad, atractivo | Lainteraccion es limitada si el influencer no es percibido como
[41], [54] | atractivas para la audiencia. limitado, falta de alineacion con la | confiable, atractivo o si no logra alinearse con las expectativas
audiencia. de su publico objetivo.
[571, Falta de autenticidad y credibilidad Genera percepciones de | Laausencia de autenticidad y de una divulgacion transparente
[68] manipulacion. limita la interaccion en el comercio electrénico de la industria
de moda de lujo, ya que los consumidores buscan conexiones
reales y confiables con las marcas.

[59] Composicién inadecuada de | Mensajes no inclusivos y uso | Unacombinacion deficiente de elementos en las publicaciones

publicaciones excesivo de hashtags que no se | reduce el compromiso del usuario, limitando la interaccién
ajustan a las expectativas del cliente | entre consumidores e influencers.

[61] Riesgo percibido Percepcion de que el producto no | El riesgo percibido impacta negativamente las intenciones de
cumple las expectativas o que el | compray, por ende, limita la interaccion y el compromiso en
influencer no es confiable el comercio electrénico de lujo.

[62] Caracteristicas de influencers virtuales | - Influencers virtuales con menor | La percepcion de autenticidad y diversidad emocional es

Vs. operados por marcas humanizacion  generan  mayor | crucial: mientras que los influencers virtuales pueden fomentar
interaccion emocional positiva. - | una mayor conexién emocional, los operados por marcas
Influencers operados por marcas | pueden limitar la interaccion.
tienden a mostrar menor diversidad
emocional, reduciendo su atractivo.

[69] Falta de ética y transparencia Ausencia de ética y transparencia en | La carencia de ética y transparencia, junto con la ausencia de
el ecosistema, falta de regulaciéon | una regulaciéon adecuada, genera desconfianza y reduce
clara y riesgos asociados (adiccion, | significativamente la interaccion con los clientes en
comportamientos poco | plataformas digitales.
profesionales).

Fuente: Elaboracidn propia.

La Tabla 9 examina una serie de investigaciones que analizan los desafios que enfrentan las marcas al introducir nuevos productos en el
mercado del lujo con el respaldo de influencers. Entre los obstaculos mas recurrentes destacan la falta de autenticidad percibida, las dificultades
para establecer una conexion cultural efectiva con las audiencias y los errores en la seleccion de influencers adecuados. Estos desafios son
criticos, ya que afectan directamente la percepcion del consumidor y la aceptacion del producto. La tabla también resalta como estrategias
innovadoras, como el empleo de narrativas culturales y la incorporacion de tecnologias avanzadas, incluyendo inteligencia artificial, pueden
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contribuir a superar estas barreras y aumentar el éxito de las campafias. Los hallazgos subrayan la importancia de seleccionar influencers cuya
imagen y valores sean coherentes con la identidad de la marca, asi como el papel de la personalizacion y la adaptacion cultural en la creacién
de contenido efectivo en la industria de la moda de lujo.

Tabla 9: Desafios que enfrentan las marcas al adoptar nuevos productos promovidos por influencers en el comercio electrénico de la industria de la moda de lujo.

Fuentes Desafios identificados Causas especificas Hallazgos clave

[51], [52], Falta de autenticidad y confianza en | Percepcion de inautenticidad, desconfianza hacia | La autenticidad percibida y la alineacion de

[66] los influencers. la publicidad de influencers, falta de congruencia | valores son fundamentales para superar la

de valores. desconfianza y facilitar la adopcién de nuevos
productos.

[28], [54], | Promocién ineficaz debido a | Promocion fuera del nicho del influencer, pérdida | Las marcas enfrentan resistencia cuando los

[671 contenido poco auténtico o | de autenticidad. influencers no son percibidos como auténticos o
alineacién insuficiente. cuando el contenido no conecta con los

consumidores.

[42], [45], | Seleccion inadecuada de influencers. | Influencers no alineados con la audiencia o la | La segmentacion ineficaz de influencers reduce

[50] imagen del producto. la conexién con los consumidores y dificulta la

adopcion de nuevos productos de lujo.

[31], [53], | Ausencia de estrategias narrativas o | Falta de narrativas efectivas, ausencia de vinculos | Las marcas deben desarrollar narrativas

[70] conexién emocional. emocionales, dificultad para destacar en RRSS. significativas para captar el interés de los

consumidores y superar barreras de adopcion en
el mercado de lujo.

[27], [66], | Obstaculos relacionados con el | Valores culturales, falta de conexion con la | Las marcas enfrentan desafios para adaptar sus

[67], [70], | contexto cultural y la percepcion del | audiencia local, percepcion de exclusividad en | estrategias de influencers a diferentes culturas y

[71] valor del producto. productos digitales. contextos, especialmente en mercados con alta

sensibilidad.

[45], [53], | Falta de herramientas tecnologicas | Segmentacion ineficaz, analisis limitado de datos | Las marcas necesitan implementar tecnologias

[72] para identificar y conectar con | sobre influencersy tendencias. avanzadas, como IA, para optimizar la seleccion
influencers adecuados. de influencers y mejorar la conexién con los

consumidores.

[58], [61] Falta de confianza, credibilidad y | Percepcion de inautenticidad y falta de | La ausencia de confianza y transparencia limita
transparencia (ademas de la | congruencia de valores. la adopcién de nuevos productos en el sector de
desconexion entre lealtad y compra) | Alto nivel de riesgo percibido si los consumidores | moda de lujo, ya que los consumidores requieren

no confian en el influencer o no detectan valor en | autenticidad y consistencia en los mensajes para
el producto. comprometerse y realizar compras.

Falta de divulgacion transparente de la publicidad,

lo que genera desconfianza. La lealtad a la marca

no se traduce necesariamente en intencion de

compra.

[33] Falta de alineacién de valores y de | Influencers cuyos valores personales no se ajustan | La seleccion de influencers que no comparten o
identificacion a los de la audiencia. promueven valores compatibles con su audiencia

Falta de identificacion entre los consumidores y | dificulta la conexion emocional y la adopcion de
los personajes presentados por los influencers. nuevos productos.

[571 Uso inadecuado de tipos de | -Los megainfluencers, aunque efectivos para | La estrategia de promocion debe considerar el
influencers:  eficacia diferencial | aumentar el reconocimiento de marca, son menos | equilibrio:  mientras los  megainfluencers
entre megainfluencers y | efectivos en generar conversion y compromiso. potencian el reconocimiento, los
macroinfluencers La dependencia exclusiva de megainfluencers | macroinfluencers logran mayor compromiso,

puede limitar la conversion en ventas. siendo este ultimo crucial para la adopcion de
nuevos productos.

[73], [74], | Falta de contenido de calidad y | Deficiencias en la produccion de contenido | La ausencia de contenido de calidad y la baja

[75] debilidad en la fidelidad al canal atractivo y de alta calidad. Insuficiente lealtad del | fidelizacion del canal reducen la efectividad de

canal del influencer, lo cual debilita la intencion | las estrategias de influencers, obstaculizando la
de compra. adopcion de nuevos productos en la industria de
moda de lujo.

[69] Falta de profesionalizacion y | Ausencia de estandares éticos y de transparencia | La carencia de profesionalizacion y regulacion
regulacion en el sector en el ecosistema. - Falta de regulacién clara que | genera desconfianza en las estrategias basadas en

garantice comportamientos profesionales y | influencers, lo que dificulta la adopcion de

minimice riesgos asociados. nuevos productos, especialmente en mercados
donde la exclusividad y la autenticidad son
primordiales.

Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 10 presenta un conjunto de estrategias disefiadas para optimizar la experiencia del cliente y fortalecer la lealtad a las marcas de
lujo a través del marketing de influencers. Una de las tacticas mas destacadas es el uso de microinfluencers, cuya autenticidad y cercania con
sus audiencias permiten generar mayor confianza y credibilidad. Ademas, sus narrativas suelen estar adaptadas a valores culturales especificos,
lo que facilita una conexion méas profunda con los consumidores. Cuando se implementan correctamente, estas estrategias transforman la
relacion entre las marcas, los influencers y las audiencias, potenciando la percepcién positiva y la fidelizacion del cliente. La Tabla 8 detalla
cdmo estas practicas han sido aplicadas en diversas campafias y los resultados obtenidos en términos de engagement y conversion.
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Tabla 10: Estrategias para que las marcas optimicen el uso del contenido generado por influencers.

Fuentes Estrategias propuestas Causas especificas Resultados esperados

[32], [40], | Generar apego emocional y confianza mediante | Relacion emocional, valor | Mejora de la experiencia del cliente,

[41] experiencias personalizadas. percibido, contenido personalizado. | fortalecimiento de la lealtad y aumento de la

intencién de compra.

[31], [49], | Uso de contenido visual y narrativas para | eWOM, narrativas, interacciones | Incremento en la participacion del cliente, compras

[601], [65] aumentar la interaccion y la conexi6n | parasociales. impulsivas y lealtad hacia la marca.
emocional.

[50], [52], | Adaptar mensajes a valores culturales y | Alineacion cultural, valores | Mejora en la percepcion de autenticidad,

[66], [76] aspiraciones locales. compartidos. fortalecimiento de la conexi6én emocional vy

promocion de la lealtad.

[28], [29], | Optimizar la congruencia entre influencers y | Congruencia percibida, seleccion de | Mayor identificacion del cliente con los

[54] productos para mantener autenticidad. influencers. influencers, mejora de la experiencia y fomento de

la lealtad hacia la marca.

[31], [44], | Priorizar microinfluencers con contenido | Relevancia, frecuencia moderada, | Fortalecimiento de la conexién cliente-influencer,

[67], [77] actualizado, auténtico y relevante. autenticidad del mensaje. evangelizacion de la marca y relaciones duraderas.

45], [51], | Usar tecnologia avanzada (como |A) para | Segmentacion precisa, analisis de | Mayor efectividad en la seleccion de influencers,

[53] segmentar influencers y ajustar estrategias. tendencias, reduccion de costos. contenido mas relevante y mejora en la lealtad del

cliente.

[55], [70], | Establecer relaciones a largo plazo con | Creatividad, autenticidad, relaciones | Mejora de la imagen de la marca, conexién con la

[78] influencers auténticos y creativos. sostenibles. Generacion Z y fidelizacién de clientes.

[33], [58], | Optimizar la credibilidad de los influencers y | Necesidad de centrar estrategias en | Incremento en la intencién de compra y en la

[68], [57] | alinear sus personajes con los valores del | resefias en linea y contenido | lealtad, especialmente entre consumidoras jévenes,
consumidor (por ejemplo, automejora y | auténtico. - Importancia de que los | al generar una conexion emocional y confiable.
autotrascendencia), enfatizando la autenticidad | valores y la personalidad del
y la calidad del contenido (més alla del atractivo | influencer  resuenen con  los
fisico). consumidores.

[79] Combinar el uso de macroinfluencers (para | Diferentes roles segin el tipo de | Optimizacion de la experiencia del cliente
conexiones auténticas y relaciones | influencer: macroinfluencers para | mediante una estrategia balanceada que fomente
significativas) con megainfluencers (para | compromisoy megainfluencers para | tanto la visibilidad como el compromiso,
aumentar la visibilidad de la marca). reconocimiento. promoviendo la lealtad.

[59], [80] | Optimizar la creacion de contenido en RRSS: | La necesidad de contenido que | Mayor conexion emocional y fidelizacion, al
publicaciones simples y enfocadas en el | conecte emocionalmente y resulte | generar contenido que mejora la experiencia del
producto/experiencia, uso de hashtags | claroy accesible. cliente y refuerza la imagen de la marca.
relevantes, inclusion de rostros humanos y
mensajes inclusivos.

[61], [81] | Utilizar influencers con alta notoriedad y | Necesidad de mitigar percepciones | Incremento de la confianza y de la percepcion de
profesionalismo para reducir el riesgo percibido | negativas y riesgos asociados a la | calidad, lo que se traduce en una mejor experiencia
y maximizar el valor del producto. promocion. del cliente y una mayor lealtad.

[82] Enfocar estrategias en plataformas como | - Relevanciade contar con contenido | Aumento del engagement y del conocimiento de la
TikTok: aprovechar tendencias, interaccion, | dindmico, narrativo y entretenido | marca, lo que favorece una experiencia positiva y
narracion y entretenimiento para maximizar el | que conecte con audiencias digitales. | el fomento de la lealtad.
conocimiento de la marca.

[62] Emplear estrategias de comunicacion basadas | La importancia de generar mensajes | Mayor compromiso e interaccion emocional,
en emociones positivas y un lenguaje directo | que provoquen respuestas | mejorando la experiencia del cliente y fomentando
(uso de pronombres como "t") para potenciar | emocionales y fortalezcan la | relaciones duraderas con la marca.
la autenticidad. conexion con el consumidor.

[69] Fomentar la colaboracion entre todos los actores | Necesidad de mitigar riesgos | Creacién de un entorno de confianza y
del  ecosistema  (influencers,  marcas, | asociados a la falta de regulacién y | transparencia que mejore la percepcion de la marca
plataformas y agencias) para profesionalizar el | profesionalizacion del sector. y fomente la lealtad del cliente.
sector, promoviendo la ética, la transparencia y
las précticas responsables.

[30], [63] Seleccionar influencers con buena reputacién, | La percepcion de calidad y la | Fortalecimiento de la confianza del consumidor y
credibilidad y transparencia, reforzando la | reputacion del influencer son claves | mejora en la percepcion de la calidad del producto,
imagen positiva de la marca. para generar confianza. lo que se traduce en una mayor fidelizacion.

[73] Invertir en contenido que equilibre calidad | - Necesidad de crear contenidos | Mejora en la experiencia del cliente y aumento en
informativa y entretenimiento, priorizando la | atractivos y  originales que | la lealtad, al generar contenido que propicie la
originalidad, la interactividad y la satisfaccion | mantengan el interés y fomenten la | satisfaccion y relaciones positivas a largo plazo.
de los seguidores. interaccion.

Fuente: Elaboracién propia.

Los hallazgos de esta revision sistematica evidencian el creciente papel de los influencers en la industria de la moda de lujo, consolidandose
como intermediarios clave entre las marcas y los consumidores. Se ha identificado que la credibilidad y la autenticidad son factores
fundamentales en la construccién de la confianza del consumidor, lo que refuerza la eficacia de las estrategias de marketing basadas en
influencers. Sin embargo, la percepcion de contenido excesivamente comercial sigue siendo un desafio para muchas marcas, ya que puede
disminuir el impacto positivo de estas estrategias. Asimismo, el analisis ha resaltado la importancia de la seleccion adecuada de influencers,
donde la alineacion con los valores y la identidad de la marca es crucial para garantizar la conexion con las audiencias.

En este sentido, el uso de microinfluencers ha surgido como una estrategia efectiva para fortalecer la confianza y la lealtad del consumidor,
especialmente cuando sus narrativas reflejan valores culturales y aspiracionales alineados con el pdblico objetivo. El impacto de las tecnologias
emergentes, como la inteligencia artificial y la realidad aumentada, también ha sido identificado como un factor clave en la evolucion del
marketing de influencers. Estas herramientas pueden optimizar la personalizacion de las campafias y mejorar la segmentacion del publico,
contribuyendo a una mayor eficacia en la comunicacion de los valores de las marcas de lujo.

No obstante, persisten barreras que limitan el impacto de los influencers, como la falta de métricas consistentes para evaluar su efectividad
a largo plazo, la saturacion de contenido y las diferencias culturales que pueden afectar la recepcién de los mensajes promocionales. Superar
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estos obstaculos requerira la adopcion de enfoques mas personalizados y adaptativos, integrando herramientas analiticas avanzadas y estrategias
centradas en la autenticidad y la interaccidn genuina con los consumidores.

IV. CONCLUSIONES

El resultado de esta revision sistemética de literatura muestra que los influencers se han convertido en intermediarios estratégicos entre las
marcas de moda de lujo y los consumidores, especialmente en entornos de comercio electronico. La credibilidad percibida, la autenticidad del
contenido y las interacciones son factores decisivos que fortalecen el eWOM y aumentan la intencidn de compra al reforzar la percepcion de
exclusividad y confianza hacia las marcas [1], [2], [3], [4], [18], [19], [28], [41], [46]. Asimismo, la evidencia presenta un patrén consistente en
torno a los efectos positivos sobre la intencion de compra, especialmente cuando existe congruencia entre la imagen del influencer y la identidad
de la marca, asi como cuando el contenido enfatiza aspiracionalidad y valor simbélico del lujo [6], [10], [16], [18], [23], [47].

No obstante, los hallazgos muestran divergencias significativas en variables como confianza, engagement y experiencia del cliente,
influenciadas por factores como la plataforma utilizada (Instagram, TikTok, YouTube), el tipo de influencer (celebridades, macro o
microinfluencers) y el formato del contenido (videos, imagenes, transmisiones en vivo) [9], [12], [20], [21], [49], [59], [73]. Mientras algunas
investigaciones destacan que las celebridades pueden incrementar el prestigio y visibilidad de la marca, otras sugieren que su contenido
comercial puede reducir la autenticidad y confianza [8], [18], [23], [25], [66]. A diferencia de ello, los microinfluencers suelen generar
interacciones mas genuinas y sentimientos de cercania, lo que promueve efectos mas estables sobre la intencion de compra y el engagement [4],

Algunos estudios se centran en métricas cuantitativas (likes, comentarios, visualizaciones), mientras que otros priorizan dimensiones
cualitativas como coherencia narrativa, transparencia en la publicidad y adecuacion cultural del mensaje [13], [18], [29], [49], [59], [65].
Investigaciones recientes introducen nuevas tensiones entre autenticidad percibida y consciencia de artificialidad, lo que genera desafios para
el posicionamiento del lujo en entornos digitales [15], [33], [45], [62].

Desde una perspectiva gerencial, los resultados muestran que las marcas de moda de lujo deben priorizar la seleccion de influencers cuya
identidad, estilo de vida y narrativa digital sean congruentes con los valores de la marca. Las colaboraciones mas efectivas son aquellas basadas
en autenticidad y coherencia identitaria, mas que en alcance masivo [4], [9], [23], [27], [44]. El uso de formatos audiovisuales interactivos
tienden a generar mayor engagement y vinculos mas solidos que las campafias esporadicas o puramente transaccionales [12], [18], [20], [49],
[73]. Asimismo, herramientas como la inteligencia artificial, el analisis de big data y la realidad aumentada permiten segmentar audiencias,
personalizar mensajes y disefiar experiencias inmersivas que refuerzan el posicionamiento del lujo en medios digitales [11], [21], [45], [48],

[53].

Los resultados sugieren que las estrategias de marketing de influencers deberian incorporar un playbook de KPIs orientado a métricas como:
(i) CTR para medir la eficacia del llamado a la accidn, (ii) ROAS para evaluar rentabilidad de las colaboraciones, (iii) engagement rate para
capturar interaccion significativa, y (iv) view-through conversions en formatos audiovisuales. Estos indicadores permiten vincular la efectividad
de campafias con la certidumbre de los resultados obtenidos.

Los hallazgos de esta revision confirman que los influencers representan una herramienta clave para la industria de la moda de lujo en
entornos digitales, especialmente cuando existe coherencia identitaria y autenticidad en la narrativa del contenido. La evidencia es mas robusta
para la intencién de compra, mientras que confianza, engagement y experiencia del cliente presentan variabilidad segun plataforma, tipo de
influencer y estilo de contenido.

Varias limitaciones condicionan la certidumbre de estos resultados. Primero, la predominancia de disefios transversales y de encuestas
autoaplicadas limita la capacidad para establecer causalidad y evaluar sostenibilidad temporal de los efectos [5], [11], [16], [41]. Segundo, existe
un sesgo geografico hacia mercados occidentales y asiaticos, lo que reduce la posibilidad de generalizar los resultados a contextos
subrepresentados como América Latina y Africa [6], [7], [10], [21], [46]. Finalmente, la heterogeneidad en métricas y definiciones conceptuales
dificulta la comparacidn sistematica entre estudios [13], [18], [49], [59], [63]. Con estas limitaciones, las marcas deben interpretar los resultados
con cautela, especialmente al disefiar estrategias dependientes de métricas cuya validez puede variar segun el contexto.

A partir de estas limitaciones, se identifican varias lineas de investigacion futura: (i) estudios longitudinales y experimentales que permitan
observar la evolucion de la influencia digital en el tiempo y su relacion con indicadores objetivos (ventas, retencion, CLV); (ii) investigaciones
en mercados emergentes y regiones subrepresentadas para ampliar la comprensién cultural del lujo digital; y, (iii) exploracién del impacto de
influencers virtuales, I A generativa y comunidades de co-creacion digital en la construccion de exclusividad y valor simbélico en el lujo [15],

[33], [45], [62], [73], [78].
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