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Resumen 

La presente investigación tuvo como principal objetivo determinar las estrategias 

comunicativas del influencer Henry Spencer en la opinión pública de sus seguidores 

en la red social Tik Tok, periodo abril-mayo, 2022.  

Así mismo, el enfoque seleccionado fue el cualitativo, se aplicó la técnica de 

entrevista con el instrumento guía de entrevista. El instrumento tuvo participación 

de seis personas, dos de ellos fueron influencers del medio Tik Tok y las otras 

cuatro fueron seguidores de los contenidos de Henry Spencer.  

Para el análisis e interpretación de los datos obtenidos por la guía de 

entrevista, se utilizó el programa Atlas Ti, que lanzó resultados precisos por medio 

de gráficos que apoyaron a las conclusiones. Del análisis se obtuvo como resultado 

que los influencers logran conectar con un sector social que los necesita, se vuelve 

un líder de opinión que se convierte en el representante de su comunidad y se 

proclama el gestor de contenido que sirve de concilio y entretenimiento para sus 

seguidores.  

Finalmente, la conclusión de la investigación fue que las estrategias 

comunicativas del influencer utiliza un lenguaje globalizado para la mejor 

comprensión de sus mensajes, ganar confianza con su sencilla imagen y tocar 

temas actuales de la sociedad. 

Palabras clave: Estrategias comunicativas, influencer, creador de contenido. 
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Abstract 

The main objective of this research was to determine the communication strategies 

of the influencer Henry Spencer in the public opinion of his followers on the Tik Tok 

social network, period April-May, 2022. 

Likewise, the selected approach was qualitative, the interview technique was 

applied with the interview guide instrument. The instrument had the participation of 

six people, two of them were influencers from the Tik Tok medium and the other four 

were followers of the contents of Henry Spencer. 

For the analysis and interpretation of the data obtained by the interview guide, 

the Atlas Ti program was used, which released precise results through graphs that 

supported the conclusions. The result of the analysis was obtained that the 

influencers manage to connect with a social sector that needs them, they become 

an opinion leader who becomes the representative of their community and the 

content manager who serves as a council and entertainment for the followers is 

proclaimed. of the. 

Finally, the conclusion of the research was that the communicative strategies 

of the influencer use a globalized language for a better understanding of his 

messages, to gain confidence with his simple image and to touch on current issues 

in society. 

Keywords: Communication strategies, influencer, content creator. 
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I. INTRODUCCIÓN

La sociedad peruana es una población digital. Niños, adolescentes y adultos viven 

con la tecnología, todos ellos tienen una red social, de preferencia, para el 

desarrollo de su vida; les sirve como medio de interacción y como un medio 

informativo para los temas de su interés. Se sabe que los programas informativos 

se han ganado la desconfianza del pueblo, la corrupción ha hecho de los 

informantes lo que no buscaba y ahora la gente prefiere buscar su propia fuente 

para seleccionar en qué creer. 

La importancia de estudiar las estrategias comunicativas de un influencer, es 

un buen motivo para descubrir cómo se informa un líder de opinión para poder 

generar un contenido e influir en la opinión pública de sus seguidores. Por ello, 

reconocer las estrategias y cómo se llenan de información para su discurso, se 

vuelve un punto importante en la investigación. La sociedad necesita saber qué 

hace un influencer para tener efecto en la opinión de los demás y decidir si continúa 

siguiéndolo o recurrir hacia otro enfoque. 

A nivel internacional, las investigaciones desarrolladas con las estrategias 

comunicativas de un influencer, han sido procesadas en base al consumo y la 

sugerencia. Notaron que, con la presencia de los creadores de contenido, pueden 

causar el incremento del consumo o el posicionamiento de un producto o servicio. 

Detectaron que las empresas se prestan a las estrategias comunicativas que los 

influencer usan, para poder aprovecharlas a su favor, Antón (2017). 

A nivel nacional, se vinculó con el cambio en las ideologías sociales y políticas 

que tienen los influencers. Cada individuo escogió su propio líder de opinión y 

empezaron a seguirlo y apoyarlo a través de las redes sociales. Las investigaciones 

mostraron resultados semejantes con el nivel internacional. Tanto en Perú como en 

el mundo, los líderes de opinión pueden generar influencia en sus seguidores pues 

sus estrategias comunicativas provocaron identidad y similitud, Castro & De la Paz 

(2020). 
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A nivel local, el estudio de las estrategias comunicativas requirió participación 

de los seguidores del influencer. Así mismo, estudiar a detalle los videos y 

propuestas de contenido que dicho personaje publicó. Dicho líder de opinión, no 

fue el más conocido de todos los influencer limeños, pero siempre mostró un estilo 

original y difícil de presenciar en Lima. 

Esta investigación buscó responder la problemática general, ¿Las estrategias 

comunicativas del influencer “Henry Spencer” estuvieron presentes en la opinión 

pública de sus seguidores en Tik Tok, entre abril-mayo del año 2022? Las 

problemáticas específicas fueron: ¿Las estrategias comunicativas del influencer 

“Henry Spencer” estuvieron presentes en los aspectos culturales y psicológicos de 

sus seguidores en Tik Tok , entre abril-mayo del año 2022?, ¿Las estrategias 

comunicativas del influencer “Henry Spencer” estuvieron presentes en la discusión 

pública de sus seguidores en Tik Tok , entre abril-mayo del año 2022? y ¿Las 

estrategias comunicativas del influencer “Henry Spencer” estuvieron presentes en 

la Interpretación de mensajes de sus seguidores en Tik Tok , entre abril-mayo del 

año 2022?. 

Este trabajo se justificó teóricamente porque exploró las estrategias 

comunicativas de los influencers que sirven como base para comprender sus 

mensajes e intereses personales, esto también ayudó a conocer su responsabilidad 

social y que rol cumplen en ella. Además, presentó una justificación práctica porque 

al conocer las estrategias comunicativas de los influencers permitirá comparar con 

otros ámbitos y aprovechar sus beneficios para fines sociales. Finalmente, presentó 

una justificación metodológica porque los instrumentos elaborados y el propio 

trabajo servirá como apoyo a futuras investigaciones por lo que es una fuente 

segura y verídica. Atender estos temas dejó un registro que puede ayudar a futuras 

investigaciones. 

El objetivo general fue identificar las estrategias comunicativas del influencer 

“Henry Spencer” en la opinión pública de sus seguidores en Tik Tok, entre abril-

mayo del año 2022, los objetivos específicos fueron: reconocer las estrategias 

comunicativas del influencer “Henry Spencer” en los aspectos culturales y 

psicológicos de sus seguidores en Tik Tok , entre abril-mayo del año 2022; conocer 
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las estrategias comunicativas del influencer “Henry Spencer” en la discusión pública 

de sus seguidores en Tik Tok , entre abril-mayo del año 2022; y describir las 

estrategias comunicativas del influencer “Henry Spencer” en la interpretación de 

mensajes de sus seguidores en Tik Tok , entre abril-mayo del año 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

Respecto a los antecedentes desarrollados en el ámbito internacional sobre las 

categorías de estudio fueron los siguientes: 

Sánchez (2020), en su investigación tuvo como objetivo principal determinar 

las claves del éxito de comunicación del influencer Carlos Ríos. La metodología 

tuvo un enfoque cualitativo, el objeto a estudiar fue el perfil de Instagram del 

influencer mediante el análisis documental, en el cual se aplicó para la recopilación 

de datos mediante la herramienta InstaBro. Entre sus resultados tenemos que las 

publicaciones con imágenes fueron las que tienen mayor repercusión en la 

comunidad digital y que el influencer las usa para temas vinculados al humor. Para 

finalizar, una de sus conclusiones menciona que las imágenes son el formato más 

efectivo para publicar contenido.  

Díaz & Galvis (2017), tuvieron como objetivo determinar las relaciones 

comunicativas entre el influencer, la marca y el consumidor; el enfoque utilizado fue 

cualitativo, las técnicas e instrumentos fueron medidos mediante una encuesta y la 

observación a expertos e investigadores conocidos con trayectoria, teniendo en 

cuenta un total de 45 personas como población. Entre los resultados obtenidos se 

conoció que el 68% sólo sigue a la red social para conocer las novedades del 

mundo gastronómico, mientras que el 22% lo usa para conocer de todo un poco. 

Se llegó a la conclusión que los influencers con el tiempo han logrado alcanzar 

credibilidad y autoridad con múltiples audiencias en distintas redes sociales, el cual 

permite compartir ideas y pensamientos que en muchas ocasiones logra crear una 

comunidad.  

Gómez (2018), en su trabajo, tuvo como objetivo presentar las estrategias de 

los influencers y su relación con la publicidad falsa. El método que utilizaron fue 

mixto, la muestra para la investigación fue de 600 profesionales que fueron 

consultados mediante encuestas. Como resultado se obtuvo que el 70% de los 

encuestados considera que los eventos son la forma más idónea de interactuar con 

el público o seguidor, el cual permite tener resultados eficaces. Finalmente, una de 

sus conclusiones es que el discurso de los influencers puede ser usada como 
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estrategia para conectar con el consumidor en los distintos sectores como moda, 

belleza, ocio, bebidas, entre otros, 

Por otro lado, Pérez (2016), en su tesis, tuvo como objetivo del estudio 

conocer la comunicación de los influencers y su eficacia en la publicidad por 

internet. La investigación tuvo un enfoque cualitativo-descriptivo y se basó en la 

observación documental, revisando fuentes en castellano e inglés, entre artículos 

científicos y proyectos universitarios. Como resultado se obtuvo que los millennials 

ya no confían en la publicidad de los medios tradicionales, por lo que un 37% 

prefiere las recomendaciones de amigos, el 17% la opinión de expertos online antes 

de realizar una compra. Como conclusión se obtuvo que la comunicación con 

influencers está configurándose como una estrategia cada día más asentada para 

las marcas por su eficacia, el cual influye directamente en los seguidores del mismo. 

A nivel nacional, los antecedentes de estudio desarrollados fueron de Mateus 

(2022), en su investigación, el objetivo principal fue explorar el fenómeno desde las 

perspectivas de los influencers, que tenían en su lista de entrevistas. para poder 

descubrir su rol social durante la pandemia. La investigación fue exploratoria con 

enfoque cualitativo para poder profundizar en significados. Tuvo la participación de 

13 influencers de nacionalidad peruana y reconocidos como ciudadanos 

mediáticos. Sus resultados muestran que los entrevistados reconocen su poder de 

influencia sobre los demás y que prefieren ser llamados “creadores de 

contenidos”.  En sus resultados, encontramos que los influencers saben que tienen 

el poder de influenciar a otras personas, pero siguen reconociéndose como 

creadores de contenido. Finalmente, como conclusión tienen que los influencers 

deben partir de una responsabilidad social para poder brindar su opinión y también 

especializarse en un tema para poder comunicar de manera mediática.  

Ramirez (2019), en su trabajo de investigación detalló como objetivo general 

definir la efectividad que tiene la influencer peruana Natalie Natal en Instagram 

como medio de comunicación para la decisión de compra en las mujeres, el 

enfoque de la investigación fue cualitativa y se realizaron distintas alternativas para 

la recolección de datos como entrevistas, monitoreo de medios y encuestas, 

obteniéndose como resultado la efectividad de la influencer en la decisión de 
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compra mediante la red social Instagram, en la que el uso de sus diferentes 

estrategias para la creación de su contenido son muy importantes para la difusión 

de su contenido. Algunos resultados nos muestran que el 71%, de 40 personas 

entre los 20 y 30 años, conocen el término y que el 76% es seguidor de uno. 

“influencer” Como conclusión tenemos que la plataforma es hoy en día la más 

utilizada por los millennials y que el público antes de realizar alguna compra 

prefieren guiarse de las opiniones de alguna figura pública o llamada también 

influencer.  

Castro & De la Paz (2020) en su trabajo de investigación, tuvieron como 

objetivo principal el describir la participación de los influencers en las estrategias 

comunicacionales de la empresa mencionada. Aplicaron una metodología mixta 

para analizar el contenido. Tuvo como muestra a 3 influencers y 30 publicaciones 

de Instagram, a los participantes se les hizo entrevistas personales. Como 

resultados encontramos que se utilizan las historias, de la red social, para enseñar 

a los clientes sus beneficios y testimonios de personas que han contado con el 

servicio. Concluyen el trabajo mencionando que la empresa no crea contenido con 

enfoque de marca ni de colaboradores.  

Atoccza (2018), definió en su tesis como objetivo general explicar por qué los 

youtubers de humor influyen en el proceso de comunicación de los jóvenes 

universitarios en Lima, la metodología de estudio fue cualitativa y se desarrollaron 

3 focus group y entrevistas a 12 conocedores del tema. Se obtuvo como resultado 

que los estudiantes se sienten identificados con el comportamiento comunicacional 

de los youtuber, ya que ellos crean una comunicación multidireccional con sus 

seguidores. Finalmente, como conclusión, los youtubers de humor influyen en el 

proceso de comunicación de los jóvenes universitarios en Lima, porque representan 

modelos sociales a la hora de expresarse.  

Con respecto a la categoría estrategias comunicativas, según Westreicher 

(2020), la estrategia es un plan por el cual se busca alcanzar una meta frente a un 

determinado escenario previamente definido, esta se puede aplicar en el ámbito 

empresarial como militar.  
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Por su parte Contreras (2018), nos dice que la estrategia es un concepto muy 

utilizado en distintos campos como: Los negocios, la religión, la cultura, la política 

y en cada aspecto de la vida de todo ser humano. La palabra estrategia se volvió 

de un uso generalizado que forma parte de distintos campos de conocimiento. 

Según Thompson (2019), es un medio de conexión o unión que tenemos las 

personas para compartir o intercambiar ideas, es decir, cada vez que nos 

comunicamos con nuestros amigos, compañeros, familiares, clientes, entre otros, 

en ese momento establecemos una conexión con ellos con el objetivo de dar a 

conocer una idea o información y esta a su vez se vuelve recíproca. 

Tomando en cuenta a Martínez (2009), una estrategia de comunicación es la 

forma en la que se pretende dar a conocer o posicionar un concepto comunicativo 

ante la audiencia, Está basada en acciones que definen una alternativa principal 

que busca alcanzar un objetivo y otras alternativas secundarias como medida de 

contingencia para alcanzar el mismo propósito. 

En base a la categoría opinión pública, Ivanovic (2015), sostiene que la 

opinión es una valoración que se hace a cualquier tema o persona. Su origen lo 

vincula con la palabra criterio y punto de vista, también hace relación a la 

subjetividad. Mencionan que motiva los intereses de los medios de comunicación 

por crear espacios de opinión para sus periodistas. 

Chávez (2022), menciona que la opinión pública tiene como 

características:  que puede ser emitida de manera física o digital, que no se toma 

en cuenta en algunas ocasiones, que en la democracia la opinión pública tiene 

consideración y que su concepto es abstracto. 

Para Colque (2021), el concepto de opinión pública es aquel que se utiliza 

para hacer referencia a las formas de expresión y sentir de la comunidad, los cuales 

pueden ser públicos o no privados. La reacción del pueblo ante determinados tipos 

de eventos, políticos, sociales, económicos y culturales ha tomado cada vez mayor 

importancia en los últimos años y la aparición del internet ha facilitado aún más la 

aparición y desempeño de la opinión pública.  
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Delgado (2014), sobre el concepto de influencer, sostiene que está ligado 

íntimamente al de comunidad. Es decir, la influencia de uno se mide por el papel 

que juega uno dentro de una comunidad que ya no gira en torno a uno mismo sino, 

alrededor de un concepto. Existen diversos tipos de influencer, los que no 

mantienen una relación de interacción mutua como los que intercambian 

información con la comunidad. 

Con respecto a la subcategoría aspectos culturales, Cervera (2012), 

catedrático de relaciones internacionales, menciona que los aspectos culturales 

llegan por una cuestión territorial y los seres sociales no tienen alternativa alguna 

de escogerlo previo a su nacimiento. Están predispuestos a la sociedad que les 

toca nacer y desarrollarse. Aprendemos y formamos nuestros aspectos culturales, 

en base al espacio territorial de nacimiento o desarrollo. 

Sobre los aspectos psicológicos, En el Manual del curso de psicología para 

educadores (2014), menciona que son los que nos hacen diferenciarnos de los 

demás, pues conforme lo que suceda o surja a cualquier ser humano tendrá una 

retroalimentación diferente en cada ser. Por ello, para la investigación estos 

aspectos son importantes porque cada persona es un mundo diferente, pero 

siempre habrá una mínima parte en común.  

En lo que refiere a la discusión pública, Simborth (2021), la tecnología trajo 

consigo una facilidad de alcance nunca antes conocida por el hombre. Nos 

menciona que no hay límites para opinar en espacios públicos y hacer de estas 

participaciones una discusión. También reconoce que las redes sociales han 

permitido que muchos ignorados sociales, sentimientos personales, se sientan 

libres de discutir. Finalmente, nos dice que los contenidos que se comparten en 

estas plataformas digitales son tan variados como los comentarios y las personas 

que discuten públicamente en estas aldeas digitales. 

 Como última subcategoría la interpretación de mensajes, según la Fundación 

integralia (2021), sostiene que la interpretación y retroalimentación de los mensajes 

son responsabilidad del emisor, puesto que les corresponde emitir el mensaje de 

manera correcta para que este sea entendido como se desea. Este intercambio de 
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información permite en mayor cantidad el desarrollo de una aldea digital. Al 

interpretar hay una valoración de quien lo dice y por qué lo dice, es ahí donde entra 

la investigación, el valor que los usuarios le ponen al influencer seleccionado.  

De la misma forma, nos apoyamos de los siguientes autores en los siguientes 

aspectos, según Vives (2011), un vínculo de confianza es una actitud de apertura 

hacia una persona, la cual genera la sensación de expectativa de que la otra 

persona mostrará integridad y actuará como uno lo espera, teniendo en cuenta los 

posibles riesgos de ser engañado o estar equivocado. 

Por otra parte, Sosa (2013), vincula a las personas comprensivas como el arte 

de entender las opiniones y participaciones de los demás, este acto facilita la 

comprensión para la conciencia mediante la conversación entre dos o más 

personas, aumentando así sus conocimientos sin la necesidad de sentirse superior 

uno sobre el otro.   

Aguirre (2013), sostuvo que la planificación es un proceso que sirve para guiar 

a las demás funciones con las cuales se desea alcanzar un determinado objetivo. 

En este proceso se define qué es lo que se debe hacer y a dónde se quiere llegar, 

en cuanto tiempo y en el orden que se debe ejecutar.  

Para Serrano (2013), el público fiel es un grupo de personas satisfechas, 

equivalente a la prestación de un servicio de calidad o resultado de opiniones 

positivas de una marca y/o servicio. Esto refleja lo cómodo que uno se puede sentir 

al consumir el contenido de otro, generando una buena sensación y satisfacción. 

Da Silva (2020), define al compromiso activo como un vínculo entre una marca 

y sus consumidores, el cual genera una relación de apego e incluso lealtad de los 

seguidores. Esto genera que el público se sienta identificado con la marca e incluso 

la respalde en futuras acciones.  

Reyes (2015), en una de sus definiciones de interés colectivo, lo definió como 

un grupo de integrantes que forman parte de una colectividad organizada que 

tienen un mismo objetivo en común. Esta idea tiene una relación semejante al grupo 
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de seguidores del influencer Henry Spencer, que va creciendo como una 

comunidad.  

La Network (2019), menciona que el lugar de origen es donde se nace y te 

expones a las oportunidades que tu barrio, o ciudad, pueden darte. Tu futuro puede 

estar predispuesto por el lugar donde naciste e irás desarrollando. Un gran 

causante de la desigualdad se basa en las bases económicas de los lugares de 

origen. 

Caballero (2022), manifiesta que los seres vivos estamos condicionados a 

vivir en sociedad y es nuestra responsabilidad, encontrar la adecuada para 

nosotros. Lo somos por naturaleza y es necesaria por las relaciones interpersonales 

que nos ayudarán en el futuro. Los seres sociales existen para ayudarse a 

sobrevivir los unos a los otros. 

Sendi (2012), manifiesta respecto a los espacios públicos que no se tiene un 

control individual es este espacio que permite a todos, por igual, desarrollarse y 

funcionar con una variedad de propósitos. Es un lugar donde van a suceder hechos 

ocasionados por personas que pueden interactuar en este marco espacial. También 

lo define como un lugar donde existe un derecho para estar presente físicamente.  

Carr & Hayes (2010), mencionan que las redes sociales son canales que 

nacen del internet y permiten que los usuarios puedan interactuar con las personas 

que ellos mismos seleccionen para establecer el contacto. Puede ser en tiempo real 

o sin coincidencia temporal. También puede desarrollarse en masa o limitándola

con un grupo menor. 

Entre las teorías que apoyaron nuestra categoría estrategias comunicativas, 

es la “Teoría de los dos pasos” de Randstad (2022), el cual menciona que el trabajo 

se centra en un generador de contenidos que tiene fuentes de información, un 

influencer que, como todos sus seguidores, busca la información en sus fuentes 

más confiables. Basa su discurso en lo que lee y pudo investigar sobre un tema 

que es de interés público, para interpretarlo y promoverla por su retroalimentación 

por sus redes sociales. 



  

 

11 
 

Sáiz (2003), señala que el modelo Aristotélico define a la comunicación como 

una manera de convencer o persuadir mediante una acción, esto representa una 

necesidad básica de comunicar del emisor hacia su audiencia, de los que vendrían 

a ser los creadores de contenido, youtubers, influencer, entre otros, lo que nos 

permite entender la forma de interacción entre ambos y en qué canal se desarrolla.  

Por otra parte, la teoría que nos guio en la categoría opinión pública, es la 

teoría del Interaccionismo Simbólico de Blumer, este sociólogo nos dice que la 

consecuencia de la relación directa que los individuos tienen con sus líderes de 

opinión, son su conducta y discurso después de escucharlos o verlos. Esta teoría 

resalta que los individuos tienen principal atención en los comportamientos de sus 

líderes sociales y actuarán en base a ello, Núñez (2018). 

En adición, el Interaccionismo Simbólico desde el punto de vista de Bolio 

(2014), mencionó que los líderes de opinión, tienen diferentes tipos de públicos que 

pueden pertenecer a las diferentes clases sociales, ideologías políticas y de 

distintas culturas, estos aspectos son los que deben conocerse para poder realizar 

un estudio que permita encontrar los motivos de sus opiniones y en qué situación 

social la dicen. No se debe seleccionar solo una parte de los seguidores del 

influencer escogido, se debe entender todos los aspectos para hallar los resultados 

deseados, por ello observando a los individuos comprenderemos los aspectos que 

cubren la opinión pública de nuestros sujetos de estudio. 

 El enfoque conceptual que se consignó como fundamento del difusionismo, 

fue el estudio del emisor y los medios. Kunczik (1992), nos sitúa en los aportes de 

Lazarsfeld, sociólogo, que nos dejó una gran enseñanza que tiene como contexto 

las elecciones estadounidenses de 1940. Para aquel entonces, los medios tenían 

una gran relevancia en la población y se esperaba que, para el tema político-social, 

fuese replicado. El caso sorprendió a todos, pues no existía una influencia, por parte 

de los medios de comunicación, en las personas, ellos decidieron hacer caso omiso 

al intento de los medios masivos y colocaron su confianza en sus contactos 

cercanos. Siguiendo los “dos pasos”, recolectar información y crear mi opinión, la 

sociedad atribuyó su voto a los líderes de opinión que practicaban la comunicación 

cara a cara y que fue las más efectiva desde esa fecha en adelante.  
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En comparación con el trabajo, los influencers saben que la gente prefiere 

confiar en alguien con ideologías y estilo de vida similares al que ellos llevan. Es 

así como la sociedad escoge a sus líderes de opinión. se guían de su contenido y 

las estrategias que ellos usan para convencerlos. Este depósito de confianza se 

establece en base al contenido y estrategias que los líderes de opinión, en esta era 

digital, utilizan. Conocer sus estrategias, ayuda a reconocer cómo llegan a su 

público y cómo pueden influenciar en sus vidas. 

También fue importante el conocimiento de cómo un influencer recopila 

información e investigar si su fuente es confiable y veredigna. Todo ser social tiene 

una imagen de líder para consultar sus ideales, por ello los influencers toman gran 

relevancia en las épocas actuales. Finalmente, el enfoque seleccionado, fue 

considerado el mejor para el trabajo y se vinculó fuertemente con el objetivo general 

y los específicos. 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación 

Se desarrolló una investigación de tipo cualitativa. De acuerdo a Guzmán 

(2021), existe el motivo principal de relacionarse con problemas sociales y se 

utiliza un proceso de interpretación personal para entender la realidad. Esta 

investigación se relaciona con el contexto social y se apoya de la 

interpretación de cada individuo para comprender su realidad y la de los 

demás. 

Persiguió una finalidad de tipo aplicada. Para Murillo (2008), se basa en 

utilizar los conocimientos que se tienen, que se tuvieron y que se tendrán. La 

nombró práctica y empírica por las mismas razones mencionadas.  

3.1.2 Diseño de investigación 

Para la investigación se utilizó el diseño de estudio de casos. Para Salas 

(2021), nos dice que busca un estudio desde múltiples perspectivas para una 

mayor comprensión que genere conocimientos mediante la observación, 

entrevistas y otros. 

Durante el desarrollo de la investigación, nuestras acciones 

desarrolladas fueron en un campo directo, donde nuestros sujetos de estudio 

pueden relacionarse. Con este diseño de investigación intentamos 

comprender las definiciones del problema, siendo definidas por las personas 

y sus perspectivas. 

3.2 Categorías, sub categorías y matriz de categorización 

Para el análisis de datos recolectados de las estrategias comunicativas del 

influencer Henry Spencer en la opinión pública de sus seguidores en Tik Tok, 

periodo abril-mayo, 2022, se utilizaron dos categorías, las que 

mencionaremos a continuación: 
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Las estrategias comunicativas son métodos utilizados para enfrentar 

problemas que surgen durante la interacción oral y para Ríos (2020), es 

necesario que las personas desarrollen ciertas habilidades dentro de la 

ciencia, telecomunicaciones y tecnología, los cuales puedan ser aplicados en 

distintos casos. Esta tiene tres subcategorías las cuales son: El lenguaje 

empático, La creación de contenido y La participación activa. 

La opinión pública es la suma o el agregado de opiniones individuales, y 

Muñiz (2017), menciona que son mantenidas por los ciudadanos acerca de 

los asuntos o temáticas que se presentan en la esfera pública, esto permitió 

conocer los efectos en la opinión pública de los seguidores. Cuenta con tres 

subcategorías, estas son las siguientes: Aspectos culturales y psicológicos, 

Discusión pública y La interpretación de mensajes. 

Tabla 1 

Matriz de categorización 

Categorías Subcategorías Indicadores Código 

Estrategias 
comunicativas 

Lenguaje empático 
Vínculos de confianza 

Personas comprensivas 

A1 – A2

Creación de 
contenido 

Atracción al público 
Fidelizar 

B1 – B2 

La participación 
activa  

Compromiso activo 
Interés personal y 
colectivo 

C1 – C2 

Opinión pública 

Aspectos culturales 
y psicológicos. 

Seres sociales 
Lugar de origen 

D1 – D2 

discusión 

pública 

Espacios públicos 
Redes sociales 

E1 – E2 
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Interpretación de 
mensajes 

Responsabilidad del 
emisor 
Intercambio de 
información 

F1 – F2 

Fuente: Elaboración propia 

3.3 Escenario de estudio 

El estudio se realizó de manera digital. La red social Tik Tok, que tiene origen 

chino, permite compartir videos cortos de entretenimiento y es muy utilizada 

desde su lanzamiento en el 2016. La aplicación se puede instalar de manera 

gratuita para androids y Phones. Cuenta con su propio editor de videos y 

efectos, también se apoya de sonidos que los usuarios pueden usar para 

imitar las tendencias. Tik Tok es una comunidad para adultos, niños y 

ancianos, sin líderes mundiales de entretenimiento y líderes de opinión.  

Las entrevistas con los participantes seleccionados de manera aleatoria, 

fueron entrevistados por medio de la red social Tik Tok o por Zoom, 

dependiendo del acceso que nos permitieron. Las comunidades sociales del 

influencer Henry Spencer están ubicadas en Facebook, Twitter, Instagram y 

Tik Tok. Siendo la última la que tiene mayor alcance y reacciones por parte 

de sus seguidores,  

Cuenta con más de 150,000 seguidores que provienen de distintas 

partes del Perú y del mundo. En general, los seguidores son de habla hispana 

y entre jóvenes y adultos. Nos centramos en las edades entre 18 y 35 años, 

también en ciudadanos de Lima Metropolitana que sean miembros activos de 

la red social del influencer seleccionado.  

3.4 Participantes 

Los participantes fueron seleccionados a criterio de los investigadores, bajo la 

técnica aplicada de conveniencia. Muestra que fue seleccionada de la red 

social Tik Tok, quienes dieron su comentario sobre las estrategias 
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comunicativas del influencer Henry Spencer, entre abril-mayo del 2022; 

mayores de edad que con empleo y relación con la carrera profesional. 

También se contó con el apoyo de creadores de contenido/influencers 

que manejan y conocen el desarrollo de las estrategias comunicativas a la 

perfección. Uno de ellos con más de 300 mil seguidores en Tik Tok y el otro 

un iniciante con menos de 40 mil seguidores. Todo esto para saber cómo se 

comunica cada uno en su realidad mostrada en cantidad de seguidores. 

Tabla 2 

Participantes 

Participantes Cantidad 

Influencers / Creadores de contenido: 

Deborah Geldres 

El Nero Edu 

1 

1 

Seguidores de Henry Spencer: 

Roxette Salés 

Gianfranco Fuentes 

Dalia Yunganina 

Elizabeth Urbina 

1 

1 

1 

1 

Total 6 

Fuente: Elaboración propia 

3.5 Técnicas e instrumento de investigación 

Uriarte (2022), menciona que la entrevista se diferencia de la conversación 

porque tiene un objetivo trazado que puede ser la evaluación hacia el 

entrevistado.  Las entrevistas en la modernidad permitieron a los 

espectadores no solo oír el comentario de los entrevistados, sino también 

verlos expresarse y la manera en como se explica. Nuestro Instrumento de 

recolección de datos fue la guía de entrevista, el cual nos permitió la 

estructuración de una entrevista para un trabajo que tenga como diseño el tipo 
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cualitativo. Claussen (2020), esta organiza temas probables que puedan 

abordarse en la entrevista. Por último, nos dice que es un registro textual que 

sirve como instrumento de recolección en datos. Aquel que guie la entrevista 

no debe influir en la respuesta de ningún participante, pero si debe favorecer 

en su contenido. 

La guía de entrevista fue estructurada por diversas preguntas que 

tuvieron un orden definido, esperando respuestas con una explicación 

fidedigna por parte de los participantes. Para la fiabilidad de la investigación, 

se recibió el apoyo de profesionales en la comunicación que validación el 

instrumento con responsabilidad e imparcialidad. Se tomaron en cuenta sus 

opiniones para la mejora del trabajo y, asimismo, se corrigió los aspectos 

señalados por los expertos. Sus juicios e información, provienen de su 

experiencia y años en el desarrollo de la carrera.  

Tabla 3 

Valoración de juicio de expertos 

Fuente: Elaboración propia 

Expertos 

Indicadores Aplicabilidad 

Pertenencia 

SÍ/NO 

Relevancia 

SÍ/NO 

Claridad 

SÍ/NO Aplicable 

Aplicable 

después de 

corregir 

No 

aplicable 

Juez 1: Mg. Arias Riguetti José 

Víctor 

SÍ SÍ SÍ X 

Juez 2: Mg. López Ríos 

Kerima 

SÍ SÍ SÍ X 

Juez 3: Mg. Pérez Terrones 

José el Carmen 

SÍ SÍ SÍ X 

Resultado SÍ SÍ SÍ X 
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3.6 Procedimiento 

Se realizó investigación de trabajos previos relacionados con el título, se 

encontró información valiosa que sirvió de soporte para nuestro tema. Se 

revisó en tesis, libros e institutos nacionales e internacionales y se consideró 

palabras como: Redes sociales, líderes de opinión, influencers y creadores de 

contenido. Las bases de datos utilizadas fueron Google, Scielo, Dialnet y la 

biblioteca de la Universidad César Vallejo.  

Se aplicó la guía de entrevista con preguntas de respuesta abierta, 

preguntas sencillas para responder. Se coordinó la hora y fecha para la 

realización de dicho instrumento con los involucrados, como los creadores de 

contenido y finalmente a los seguidores seleccionados. 

Mediante la plataforma Atas Ti, realizamos el análisis y la interpretación 

de la información obtenida en las entrevistas, obteniendo a la vez diversos 

gráficos para una mejor organización. 

3.7 Rigor científico 

La categoría y las subcategorías en este trabajo, cumplen con el rigor 

científico de la consistencia, confiabilidad y validez. La credibilidad se obtuvo 

con los resultados de la guía de entrevista y las conclusiones brindadas. La 

confiabilidad se obtuvo por las personas escogidas y su vínculo de interés con 

el tema en cuestión y su nivel de conocimiento en el tema.  

De la misma forma se cumplió con lo exigido por el código de ética en la 

investigación de la Universidad César Vallejo, resaltando y tomando en cuenta 

artículos que mencionan la política anti plagio, derechos de autor, 

responsabilidad del investigador, entre otros.  

3.8 Método de análisis de datos 

El método cualitativo nos ayudó a estudiar la realidad, interpretando los 

distintos fenómenos tomando en cuenta a las personas implicadas en la 

investigación. Se desarrollaron distintos conceptos siguiendo un modelo más 
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flexible el cual permitió responder las distintas interrogantes formuladas, Ruíz 

(2012).  

Nuestros datos se vincularon directamente con las estrategias 

comunicativas que los líderes de opinión, del mundo y de la región, utilizaron 

para llegar a sus públicos y causar un efecto en su opinión pública. También 

se guio de trabajos que estén relacionados con la comunicación digital y las 

redes sociales, reconociendo los límites de tiempo y contenido que estas 

áreas exigen. 

3.9 Aspectos éticos 

Para la construcción teórica de la investigación se analizó y se recolectó 

información de distintos autores, siguiendo las normativas necesarias para 

cumplir con los requisitos establecidos. Se aplicaron distintas citas no 

textuales en todo el proyecto, en el cual se colocaron los nombres de los 

autores correspondientes para evitar futuros inconvenientes. Por otra parte, 

se tomó en cuenta las normativas APA para facilitar el proceso de acceso a la 

información en la era digital y facilita legitimidad y eficiencia, Gonzáles (2002). 

Los valores tomados en cuenta en esta investigación fueron el respeto a 

los sujetos inscritos, el consentimiento informado, equitatividad en los sujetos 

y la validez científica.  

De tal forma, se ha cumplido con lo que la universidad requiere para la 

elaboración de dicha investigación, de tal manera este trabajo es totalmente 

de nuestra autoría, por lo que dejamos a cargo de las distintas autoridades 

para la respectiva observación y revisión, teniendo en cuenta que ha sido 

validada por distintos expertos con un grado de magíster para cumplir con el 

código de ética respectivo. 

De la misma manera se corroboró la investigación en la plataforma 

Turnitin, para formalizar y dejar en claro que este trabajo es totalmente 

original, siguiendo así todas las normativas posibles en el proceso.  
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN

Figura 1: 

Categoría Lenguaje empático 

Fuente: Resultado de Atlas Ti. 
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La categoría lenguaje empático fue estructurada por dos subcategorías, fueron 

analizados en una guía de entrevista realizada a diferentes personas: se observó 

que el código vinculo de confianza, para los entrevistados, tiene un lenguaje que se 

deja entender por cualquier tipo de público y su imagen brinda la confianza que un 

seguidor necesita para escoger un líder de opinión. Además, se fortalece al tocar 

temas sociales actuales, ser ingenioso y sencillo. Todos los entrevistados 

coincidieron que el código vinculo de confianza es positivo y tiene lo suficiente para 

cumplir con sus necesidades.  

Por otro lado, en el código personas comprensivas, se obtuvo que los 

entrevistados describieron al influencer como empático, que guarda respeto por la 

libertad de expresión y mantiene la neutralidad ante cualquier situación. Perciben 

del influencer una necesidad por ser agradecido con su público y lo refleja 

interactuando con ellos. Rescatan que Henry conoce a su público y se ha dado un 

tiempo específico para poder lograr ser considerado en sus vidas sociales. Todos 

coincidieron al responder que es una persona comprensiva que apoya y recibe 

apoyo por parte de su comunidad. 

Figura 2: 

Categoría Creación de contenido 

Fuente: Resultado de Atlas Ti. 
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La categoría creación de contenidos fue estructurada por dos subcategorías que 

fueron atracción al público y fidelizar. En atracción al público se encontró que los 

entrevistados aseguraban que el influencer es entretenido y de apoya de las 

tendencias actuales y también se adapta a cada una de ellas sin importar la 

dificultad. Esto y su sencillez resultó atractivo para los que lo siguen y los que solo 

lo conocen por algún video viral que tiene el influencer. En este código, la mayoría 

resaltó que las entrevistas que realiza convencionalmente el influencer es su mayor 

atracción.   

Mientras que el segundo código, fidelizar, los entrevistados mencionan que el 

número de seguidores que tiene y sus videos antiguos, bastan para demostrar la 

fidelización que tiene su público con él influencer. Tambien mencionan que el líder 

de opinión logra conectar con ellos y sienten empatía, lo que les hace disfrutar más 

de su contenido y publicaciones. Por último, uno de los entrevistados, influencer 

también, reconoce que Henry conoce a su público y que es por esto que él ha 

logrado fidelizar con su comunidad y como consecuencia tiene el apoyo de ellos 

para cada cosa que realiza. 

Figura 3: 

Categoría Participación activa 

Fuente: Resultado de Atlas Ti. 
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En la categoría fue participación activa y se estructuro con dos subcategorías. El 

primer código fue compromiso activo y para algunos entrevistados, el influencer 

Henry Spencer, es solo un pasatiempo para entretenerse. Otros lo apoyan en cada 

cosa que hace y ven su contenido cada vez que es publicado. Para los influencers 

entrevistados, su competencia directa, tienen un tipo de público similar y siempre 

miran a su competencia de manera autodidacta para tener referencias que puedan 

servirles para su contenido. Todos los participantes piensan que los gustos en 

común son la base de todas las comunidades formadas por seguir a alguien. 

Por último, el segundo código fue interés personal y colectivo. Se logró 

obtener que la relación con la actualidad es lo que se busca en la mayoría de los 

casos. Ciertos entrevistados conocen al influencer por algunos videos virales, más 

no son seguidores en su totalidad. Otros disfrutan y valoran su trabajo, esto nos 

refleja que lo que más interés les causa del influencer es por ser pionero en crear 

contenido para redes sociales. El interés de muchos, parte de los años que el 

influencer tiene en este mundo, conoce a su público y sabe lo que buscan de él.  

Figura 4: 

Categoría aspectos culturales y psicológicos 

Fuente: Resultado de Atlas Ti. 
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La categoría aspectos culturales y psicológicos fue estructurada por dos 

subcategorías, fue dividida en: Lugar de origen y Seres sociales. Del primer código, 

se consideró que el punto de vista del influencer proviene de sus vivencias y, 

rescatan, que tiene vínculo con su lugar de origen. Uno de los participantes negó 

que exista, pero lo hizo por una cuestión de desconocimiento del tema. La mayoría 

opino que al convivir en diversas culturas y con distintas personas, su opinión fue 

transformada a lo que ahora tiene como contenido en sus redes.  

En adición, del segundo código se obtuvo que los entrevistados dividieron sus 

comentarios, algunos disfrutan de su contenido, pero no son sus seguidores y su 

consumo por el influencer no es cotidiano sino convencional. Otros si disfrutan de 

lo que Henry crea y lo siguen pues su círculo social se vincula directamente con 

ese tipo de contenidos. La recreación es el acto que más buscan los entrevistados 

cuando consumen el contenido de Henry Spencer, por ello, es importante resaltarlo. 

Las opiniones para este código fueron diferentes con algunas similitudes, pero 

mínimas.  

Figura 5: 

Categoría discusión pública 

Fuente: Resultado de Atlas Ti. 
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La categoría discusión pública fue estructurada por dos subcategorías. La primera 

fue espacios públicos y tuvo como principales opciones, para los entrevistados, el 

ser ideal para su distribución, una red social como Tik Tok es el espacio perfecto 

para cualquier influencer o creador de contenido. Esta red social, según los 

entrevistados, es la más actualizada y la que las personas escogen y tienen 

preferencia sobre las demás redes. Además, mencionan que es una red social que 

tiene constante cambio y esto permite que los creadores de contenido sigan 

explorando y conociendo que es lo que la sociedad demanda.  

Por otro lado, la segunda fue redes sociales y se obtuvo que las redes sociales 

son centro de comunicación que ayudan a liberar la expresión, pero que puede ser 

un tanto sensible para algunos temas. Los creadores de contenidos que fueron 

entrevistados, son conscientes del cuidado que se debe tener para subir algún tipo 

de contenido, reconocen que no todo el mundo acepta o les gusta lo que hacen. 

Los demás entrevistados se sienten mejor al comentar, en las redes sociales, bajo 

el anonimato y que también es lo mejor que pueden hacer para su seguridad y 

confianza. 

Figura 6: 

Categoría Interpretación de mensajes 

Fuente: Resultado de Atlas Ti. 
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Como última categoría tenemos a la interpretación de mensajes, el cual fue 

estructurada por dos subcategorías. Responsabilidad del emisor, el primer código, 

se obtuvo que es muy importante el comunicar sin barreras. Para un influencer es 

necesario dejarse entender y evitar malinterpretaciones, los mensajes que emite 

debe ser de manera universal para así poder captar más personas y dejarse 

comprender por todos. Para nuestros entrevistados, la responsabilidad del emisor, 

es no tergiversar los mensajes ni manipular la información a conveniencia propia. 

En adición, el segundo código fue intercambio de información y se obtuvo que 

la comunicación con sus seguidores es lo que mantiene a los influencer con gran 

audiencia, de no existir este contacto seria poco probable su continuación en el 

mundo de las redes sociales. Nuestros entrevistados reconocen que recomendar 

el trabajo de los creadores de contenido es lo que los hace llegar más lejos y ser 

conocidos. Para la mayoría de los participantes, las vistas de algún contenido dicen 

mucho del influencer y sus límites. 

El objetivo general de la investigación fue determinar las estrategias 

comunicativas del influencer Henry Spencer en la opinión pública de sus seguidores 

en la red social Tik Tok. Esta categoría se dividió en tres subcategorías: Lenguaje 

empático, Creación de contenido y Participación activa. De las entrevistas y los 

participantes se obtuvo como resultado que las estrategias que utilizaba el 

influencer eran las adecuadas para la red social, cumplía con los intereses de su 

público al ser su contenido actualizado y entretenido. Incluso personas que no son 

sus seguidores lo conocen de manera positiva y asegura que sus estrategias 

comunicativas son las mejores que se pueden aplicar al conocer su propio público. 

Con respecto a los investigado por Díaz & Galvis (2017), este estudio coincide 

plenamente en sus conclusiones, determinó relaciones comunicativas entre un 

influencer y sus consumidores. Concluyó que los influencers pueden alcanzar la 

credibilidad, compartir sus conocimientos y, finalmente, lograr una comunidad que 

los respalde y siga con confianza y seguridad. Es así que los influencers logran 

conectar con un sector social que los necesita, se vuelve ese líder de opinión que 

va empezar a representar a su comunidad y será el gestor de contenido que sirva 

de concilio y entretenimiento para muchos. Será de su propio cuidado la creación 

de sus contenidos y saber cuáles pueden ser las consecuencias de estos.    
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Respecto al objetivo específico reconocer las estrategias comunicativas del 

influencer “Henry Spencer” en los aspectos culturales y psicológicos de sus 

seguidores en Tik Tok, que contó con los indicadores seres sociales y lugar de 

origen, en el cual se obtuvo como resultado que el punto de vista del influencer 

tiene mucha relación con sus vivencias y de dónde viene, aunque también 

demuestra que le gusta aprender nuevas cosas y no se encierra en su círculo social, 

el cual motiva a sus seguidores a mantener un acercamiento con él. Tomando en 

cuenta la investigación de Atoccza (2018), existe cierta relación ya que los 

estudiantes se sentían identificados con el comportamiento comunicacional de los 

creadores de contenido que tenían con sus seguidores, el cual permite una maor 

interacción entre ellos. De esta manera muchos influencer logran conectar con su 

público no importando de dónde vienen, ya que lo que más importa y resalta es a 

quienes quieren llegar, ya que para esto tienen que conocer la cultura o a la 

sociedad que quieren conectar. 

Con respecto al objetivo específico conocer las estrategias comunicativas del 

influencer “Henry Spencer” en la discusión pública de sus seguidores en Tik Tok, 

que contó con los indicadores espacios públicos y redes sociales. Se obtuvo como 

resultado que Tik Tok es la red social más importante para los influencers, tiene 

constante actualización y es instantánea. Esto ayuda a los líderes de opinión a ser 

un centro de comunicación y colaborar con la libertad de expresión, pero siempre 

con la responsabilidad de sus contenidos. Respecto a los investigado por Ramírez 

(2019), este estudio coincide plenamente en sus conclusiones, analizó una red 

social como Instagram y el buen uso que se le puede dar para lograr decisiones de 

compra. Se habló de la utilización de estrategias para la creación de contenido en 

un espacio público como lo son las redes sociales. Entre sus resultados tenemos 

que los millennials son los que mejor se acomodan a estas plataformas y pueden 

ser los más influenciados por contenidos. Es cierto que los contenidos son el 

vínculo más importante para influenciar en el público y con este podemos realizar 

la convicción para tomar una decisión en los seguidores. 

En el objetivo específico describir las estrategias comunicativas del influencer 

“Henry Spencer” en la interpretación de mensajes de sus seguidores en Tik Tok, 

tuvo dos indicadores los cuales fueron la responsabilidad del emisor y el 
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intercambio  de información, donde se identificó como resultado la importancia de 

no tener barreras al momento de comunicarse, sabiendo escuchar a los demás para 

así dar un mejor mensaje, el cual ha sido repotenciado por las redes sociales, lo 

que ha llevado a sus diferentes seguidores a recomendar ver los diferentes 

contenidos del influencer a sus amigos o conocidos. Esto se ve reflejado en el 

trabajo de investigación de Mateus (2022), donde se logra reconocer el poder que 

pueden llegar a tener los influencers en base al reconocimiento obtenido por parte 

de su público, demostrando así la importancia de saber llegar a la gente y tener 

conocimiento pleno del tema del que se quiere comentar, partiendo de una 

responsabilidad social para poder realizar una opinión. De esta manera podemos 

dejar en claro que no todos pueden ser influencer no sin antes tener un 

conocimiento previo de un tema en específico, además de saber transformar esas 

ideas en palabras para poder llegar a un público al que luego debas mantener 

vigente. 
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V. CONCLUSIONES

Presentamos las conclusiones como finalización de la investigación, estas fueron 

redactadas en respuesta a las preguntas y a los objetivos marcados en el trabajo, 

los cuales estaban ubicados en el marco teórico que se presentó para este estudio. 

Primera:  Se identificó que las estrategias comunicativas del influencer eran: un 

lenguaje globalizado para la mejor comprensión de sus mensajes, ganar 

confianza con su sencilla imagen y tocar temas actuales de la sociedad. 

Además, otras estrategias que resaltaron fueron su empatía y el respeto 

por la libertad de expresión, esto acompañado de ser un creador de 

contenidos desde los orígenes de las redes sociales, hizo que su 

comunidad refuerce su vínculo con el influencer y con lo que hace. 

Segunda: Se reconoció que los aspectos culturales y psicológicos del influencer 

tuvieron relación con el lugar de su nacimiento y sus vivencias, los cuales 

influyeron en la manera que realiza sus estrategias para poder llegar a 

su público. Por otra parte, mediante la creación de sus distintos 

contenidos fue aprendiendo nuevos estilos, adaptándose así a los 

nuevos públicos. 

Tercera: Se conoció que la red social Tik Tok es el mejor espacio de comunicación 

en donde el influencer puede desarrollar su discusión pública. Además, 

la actualidad y viralidad que tiene la red social, alimentan la información 

y recomendación que el público tiene de su líder de opinión, es así que 

día a día se pueden sumar màs seguidores que promuevan esta 

discusión pública. 

Cuarta:  La interpretación de mensajes de sus seguidores fue descrita de una 

manera positiva debido a que no existían barreras que impidan una 

estrecha relación entre el influencer y sus seguidores. De esta manera, 

se pudo establecer una comunicación más clara y directa tomando en 

cuenta, previamente, los temas a conversar en los respectivos 

encuentros. Por último, se conoció que es responsabilidad del emisor 

todo lo que se pueda entender de sus contenidos. 
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VI. RECOMENDACIONES

Al desarrollar los resultados y conclusiones de la investigación, es importante 

manifestar recomendaciones sobre las estrategias comunicativas que usa un 

influencer para afectar la opinión pública de sus seguidores en cualquier red social.  

Primera:  Continuar con el uso activo de sus estrategias que bien le han servido a 

lo largos de sus años trabajando en redes sociales y con sus seguidores. 

Lo más importante es no romper el vínculo de confianza que ya tiene 

forjado, debe continuar con su transparencia y voluntad de respetar la 

libertad de expresión. Si las cosas mencionadas se rompen, el influencer 

perderá credibilidad y será visto como algo negativo para consumir 

Segunda: El proceso de adaptación que mantiene el influencer debe regirse a las 

nuevas tendencias y no aceptar un límite, su púbico tiene diversas 

edades y no puede olvidarse de atender a la mayoría para así poder 

conservar la viralidad que tiene. Su contenido y forma de ser cuenta 

mucho de cómo es y donde creció, su comunidad lo acepta tal y como 

es, por ello la sugerencia de continuar de la misma forma es la ideal.   

Tercera: Las redes sociales son los principales aliados de las personas que son 

creadores de contenidos, aliarse con buenas marcas para que apoyen 

sus proyectos es primordial para su imagen social. Al trabajar en una red 

social como Tik Tok debe usar nuevas estrategias que le permitan llegar 

a más personas y muchas veces aliarse a una ONG y apoyar a otros 

puede resultar una buena opción.  

Cuarta:  Mientras los mensajes sean enviados sin una intención comercial, sus 

seguidores mantendrán una buena interpretación. Cuando los 

seguidores notan que su influencer utiliza estrategias de marketing en 

sus contenidos es cuando empiezan a malinterpretar los mensajes.  
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