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I. INTRODUCCIÓN

La llegada de Internet a mediados de los años 1990, supuso un antes y un después en la actividad publicitaria. 
La creciente cantidad de información disponible para el consumidor modificó sus hábitos de búsqueda 
y decisión de compra, pues ahora podía comparar precios, calidades y opiniones de manera inmediata 

(Fernández, 2017). Este cambio redujo la efectividad de los canales publicitarios tradicionales y obligó a las 
empresas a transitar de un esquema físico y unidireccional a un entorno digital, más interactivo, adaptado a 
un consumidor informado y exigente.

En un primer momento, era usual que las marcas realizaran publicidad mediante banners en Internet. Sin 
embargo, este formato pronto resultó intrusivo para los usuarios, quienes en promedio reportaban ver más 
de 1,700 anuncios al mes (Fernández, 2017). Como respuesta, aumentó el uso de softwares de bloqueo de 
anuncios, lo que redujo drásticamente la exposición publicitaria y limitó el impacto buscado en el subconsciente 
de los consumidores, es decir, su recuerdo de la marca y predisposición a la compra (Díaz, 2017).

Bajo el concepto de “Web 2.0” (O’Reilly, 2005), donde el internet se concibe como una comunidad global 
compuesta por subcomunidades en redes sociales que facilitan el intercambio de información entre 

usuarios (Fernández, 2017), surge una nueva figura dentro del consumo digital: los influencers. Dentro de 
estas subcomunidades, estos individuos actúan como “editores” de contenido digital, capaces de influir en 
las decisiones de consumo de su audiencia. Según datos del OMD Group, el 90% de los consumidores confía 
en las recomendaciones de otros, un 84% toma decisiones basándose en opiniones ajenas, un 74% consulta 
redes sociales antes de comprar y solo un 33% confía en publicidad tradicional (Díaz, 2017).

En este contexto, podemos ver que los influencers son una nueva figura que conecta a las marcas con las 
personas, presentando productos y servicios a su público objetivo (Delgado, 2022). Actualmente son una 
de las herramientas preferidas de comunicación de las marcas para llegar de forma directa a la generación 

de nativos digitales, en especial la generación Z (Palacios et al., 2020). Su papel como intermediarios radica 
en su capacidad para influir en las decisiones de compra de sus seguidores y mejorar la reputación de las 
empresas que promocionan (Ashraf, Hou & Ahmad, 2019). Según Romo & Ochoa (2020) y Gómez (2018), los 
influencers, a través de su presencia en redes sociales y la construcción de una narrativa de autenticidad y 
confiabilidad, generan un alto valor en las percepciones y decisiones de su audiencia.

En el caso peruano, existen tres motivaciones clave para estudiar este fenómeno. Primero, la diversidad 
cultural y social del país influye en los patrones de consumo, lo que permite que los influencers no solo 

impacten en sus seguidores, sino que también modelen tendencias culturales locales (OMG, 2024). Segundo, 
el mercado digital peruano ha crecido de forma acelerada: la pandemia consolidó los medios digitales 
como principal canal publicitario, superando a la televisión y acelerando el comercio electrónico. Las redes 
sociales se convirtieron en la principal fuente de información y entretenimiento, y el uso de plataformas 

como Instagram y TikTok impulsó el nacimiento de nuevos influencers, mientras que la inversión en Social 
Ads representó un 47% de la publicidad digital en 2023 (IAB Perú, 2024). Tercero, el comportamiento de 
consumo en Perú difiere del de otros países de la región por factores como economía, demografía y acceso 
tecnológico, lo que obliga a adaptar estrategias de marketing al contexto local.

Este mercado presenta una estructura de mercados bilaterales (“Two-Sided Markets”), en la cual los influencers 
actúan como plataformas que conectan marcas y consumidores, generando efectos de red que incrementan 

el valor para ambos lados. En este marco, se plantea que los influencers con audiencias más cercanas a sus 
seguidores ejercen un impacto significativo sobre las decisiones de compra de los consumidores.
Luego de esta introducción, en la sección 2 se presenta una revisión de la literatura, que aborda teorías 
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clásicas y estudios recientes para sustentar la hipótesis planteada. La sección 3 describe el contexto del 
mercado de influencers en el Perú y su relevancia. La sección 4 desarrolla el análisis económico y el modelo 
estructural propuesto, basado en un mercado de dos lados y el modelo de Hotelling. Finalmente, la sección 
5 presenta las conclusiones e implicancias para empresas y políticas públicas.

II. REVISIÓN DE LA LITERATURA

2.1.  Teorías Clásicas

“Flujo de la comunicación en dos pasos” de Katz y Lazarsfeld: influencia de líderes de opinión en la 
toma de decisiones y nuevos aportes

Según la reseña de González (2011), Paul Lazarsfeld, destacado sociólogo austriaco, planteó que para 
comprender el impacto de los medios en una audiencia es esencial conocer la identidad, perfil e ideologías 
que comparten sus integrantes. En sus investigaciones observó que los efectos de los mensajes están 
fuertemente condicionados por el contexto social, y que las ideas suelen fluir desde los medios de 
comunicación hacia un grupo reducido de líderes de opinión, quienes luego transmiten y adaptan esa 

información a un público más amplio.

Este proceso, denominado “flujo de la comunicación en dos pasos”, describe cómo la comunicación se 
mueve primero de los medios a los líderes de opinión, quienes cuentan con más información, para luego 
ir desde estos hacia sus comunidades. En el estudio de Lazarsfeld, muchos participantes señalaron que su 
principal fuente de información no era directa de los medios, sino de conversaciones con personas cercanas 

que poseían más conocimiento y experiencia, lo que les permitía confiar en sus recomendaciones.

En el entorno digital actual, los influencers encajan en esta categoría de líderes de opinión. Su influencia no se 
limita a transmitir datos, sino que incorpora la experiencia personal y la validación social, reforzando las creencias 
preexistentes y motivando cambios en el comportamiento de consumo. Esto los convierte en mediadores clave 
entre las marcas y los consumidores, trasladando el mensaje de manera más creíble y personalizada.

Si bien modelos posteriores como la Espiral de silencio de Noelle-Neumann o la Hipótesis del cultivo de Gerbner 
ampliaron la visión hacia influencias mediáticas acumulativas y de largo plazo, el enfoque de Lazarsfeld sigue 
siendo especialmente útil para explicar fenómenos como el word of mouth y el viral marketing, esenciales en 

las estrategias con influencers.

En esta línea, Burt (1999) introduce la noción de mecanismos de contagio social, que amplían el entendimiento 
de cómo se difunde la información:

• Contagio por cohesión: se produce cuando un líder de opinión difunde información en círculos 
cercanos y existe una fuerte conexión emocional entre los miembros.

• Contagio por equivalencia estructural: ocurre cuando un líder de opinión interactúa en distintos 
grupos y promueve la adopción de información entre personas con un nivel de conocimiento o 

características similares.

Ambos mecanismos son relevantes para entender la dinámica de los influencers: algunos se enfocan en 
comunidades muy unidas, generando un vínculo intenso (cohesión), mientras que otros actúan como 
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puentes entre diferentes grupos (equivalencia estructural), ampliando su alcance.

En la Figura 1 se ilustran estos mecanismos, que permiten visualizar cómo se propaga la influencia y cómo 
los líderes de opinión pueden modificar comportamientos y decisiones de compra en redes sociales.

Figura 1: Mecanismos de contagio social (Burt, 1999)

Fuente: Elaboración propia

2.2.  Investigaciones Recientes

Las investigaciones más recientes han profundizado en cómo los influencers generan y mantienen su poder 

de persuasión, ofreciendo aprendizajes clave para las empresas que buscan integrar esta figura en sus 
estrategias de marketing. Un primer hallazgo relevante es que el contexto en el que el influencer comparte 

la información influye de forma decisiva en su recepción por parte de la audiencia (Bazarova, 2012; Collins 
& Miller, 1994; Laguna, 2024). No se trata únicamente de lo que se comunica, sino de cómo y en qué 
circunstancias se transmite. Mensajes emitidos en un entorno coherente con el estilo y la narrativa habitual 
del influencer tienden a ser percibidos como más auténticos y, por tanto, generan mayor impacto.

En este sentido, Leite et al. (2022) señalan la importancia de satisfacer la necesidad de relación, entendida 
como la búsqueda humana de conexión y pertenencia con personas significativas (Reis et al., 2000; Ryan 
& Deci, 2020). Los influencers que logran construir esta conexión emocional con su audiencia pueden 
aumentar significativamente la credibilidad de sus recomendaciones, pues los seguidores no solo consumen 
información, sino que también experimentan una sensación de cercanía con la figura que la transmite.

Este vínculo emocional es más sólido cuando existe coherencia entre la marca personal del influencer y los 

productos o servicios que recomienda (Casaló et al., 2020). La congruencia entre el contenido habitual y 
las colaboraciones comerciales refuerza la confianza de la comunidad, mientras que las asociaciones poco 
alineadas con el perfil del influencer pueden erosionar su credibilidad. La literatura también muestra que los 
influencers con audiencias más pequeñas, comúnmente llamados microinfluencers, son percibidos como más 
auténticos y menos motivados por intereses puramente comerciales, lo que les permite mantener un mayor 
engagement y una relación más directa con sus seguidores.
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Por otro lado, la credibilidad y la percepción de genuinidad de un influencer no dependen exclusivamente 
de su nivel de extroversión o de su popularidad. Laguna (2024) advierte que, aunque la extroversión 
puede favorecer la visibilidad, no siempre incrementa la confianza del público. De hecho, algunos usuarios 
se identifican más con influencers que proyectan un perfil más accesible o cercano que con aquellos que 
muestran una imagen de celebridad distante.

Asimismo, los seguidores valoran de forma especial las habilidades comunicativas, la capacidad para 
generar conversaciones significativas y la creación de contenido visualmente atractivo que entretenga y 
aporte valor (Laguna, 2024). Estos factores no solo fortalecen la relación con la audiencia, sino que también 
incrementan la probabilidad de que el mensaje sea compartido, ampliando su alcance. Sin embargo, aunque 
los influencers pueden tener un papel decisivo en la fase de consideración de compra, la decisión final del 
consumidor puede verse influenciada por otros elementos externos, como comparaciones con alternativas, 
búsqueda de información adicional o experiencias previas con la marca.

De forma resumida, la literatura reciente identifica cuatro elementos clave para que un influencer sea un 
medio de persuasión efectivo:

1. Un contexto comunicativo adecuado, que garantice que el mensaje sea coherente con el perfil del 
influencer y relevante para su audiencia.

2. Coherencia entre la marca personal y las colaboraciones comerciales, para mantener la confianza 
y credibilidad.

3. Capacidad de generar cercanía y autenticidad, creando vínculos emocionales sólidos con los 
seguidores.

4. Calidad del contenido y habilidades comunicativas, que potencien la conexión con la audiencia y 
estimulen la interacción.

No obstante, la influencia de estos es dinámica y sujeta a cambios derivados de la evolución de las 
plataformas, la aparición de nuevas tendencias y la transformación en los hábitos de consumo (Meza & 
Narváez, 2023). Esto implica que las empresas no solo deben seleccionar cuidadosamente a los influencers 

con los que colaboran, sino también mantener un monitoreo constante de distintos canales y formatos de 
persuasión para adaptarse rápidamente a un entorno en continua transformación.

En conjunto, estas investigaciones ofrecen un marco más preciso para entender cómo la autenticidad, la 
coherencia, la calidad del contenido y el contexto comunicativo interactúan para influir en la percepción 
del consumidor y, potencialmente, en su intención de compra. Este conocimiento resulta fundamental para 
que las empresas puedan diseñar campañas efectivas, maximizando el impacto de la colaboración con 
influencers y asegurando su relevancia en un mercado digital dinámico y competitivo.

III. MARCO ANALÍTICO

3.1.  Descripción del panorama actual del mercado digital y de consumo en el Perú

En el Perú, el consumo de redes sociales muestra una tendencia creciente y diversificada. De acuerdo con 
Álvarez (2023), la plataforma más utilizada es Facebook (84%), seguida por YouTube (60%) e Instagram (46%). 
TikTok, por su parte, ha emergido como una red social de rápido crecimiento, alcanzando un 37% de índice 
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de uso en la población nacional. Este patrón de consumo digital ha impactado directamente en la forma en 
que las empresas se comunican con sus audiencias: el 92% de las pymes peruanas reconoce que plataformas 

como WhatsApp, Facebook e Instagram han contribuido al crecimiento sostenido de sus negocios (Pichihua, 
2022). Asimismo, Alarcón & Hernández (2023) encontraron que 5 de cada 10 peruanos conocen marcas a 
través de TikTok y que el 85% de los encuestados considera que los videos ayudan a conectar con las firmas. 
Giménez (2023) añade que las redes sociales generan el 42% del tráfico hacia el comercio electrónico, y que 
un 17% de las compras se realiza directamente a través de ellas.

Un ejemplo ilustrativo es el caso de Saga Falabella, uno de los principales actores en el segmento de tiendas 
de retail en Perú, que desde 2012 ha implementado campañas con influencers. Destaca su plataforma 
HOTBloggers, que reunió a reconocidos fashion bloggers nacionales para generar contenido especializado en 

moda, belleza y tendencias internacionales. Esta estrategia fortaleció la conexión con clientes potenciales y 
fue reconocida con el premio ANDA 2014 a la “Mejor marca en el uso de medios digitales” (Peña, 2016).

Independientemente de su tamaño, las marcas recurren a los influencers para que actúen como intermediarios 

estratégicos entre ellas y los consumidores (Laudon, 2009). No se trata únicamente de transmitir un mensaje, 
sino de ejercer una influencia real en la decisión de compra (Ehlers, 2017). Como se observa en la Figura 
2, los influencers operan como una plataforma de dos lados: reciben el bien o servicio de las firmas para 
promocionarlo, utilizan su base de seguidores, engagement, poder de mercado y capacidad de conversión de 

ventas, para influir en la decisión de compra de los consumidores. Esta dinámica se conecta con el modelo 
teórico del Capítulo 3, donde los influencers maximizan su beneficio atrayendo simultáneamente a ambos 
lados del mercado, generando así efectos de red que determinan precios y niveles de participación.

Figura 2: Mecanismo de acción de los influencers

Fuente: Elaboración propia

En el marketing de influencias, esta función se operacionaliza mediante el uso de variables específicas que 
determinan el éxito de una campaña. La Figura 3 muestra las principales variables objetivo del influencer: 
número de seguidores, nivel de interacción (engagement), poder de mercado y tasa de conversión de ventas. 
En el modelo formal, estas variables pueden interpretarse como factores que afectan la utilidad percibida 

por consumidores y firmas, así como la disposición a pagar de cada lado. El número de seguidores actúa 
como un indicador del tamaño del mercado, el engagement como un multiplicador de la efectividad del 

mensaje, el poder de mercado como capacidad de fijar precios o condiciones, y las conversiones de ventas 
como el resultado final que maximiza el beneficio.
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Figura 3: Variables objetivo del influencer

Fuente: Elaboración propia

En cuanto a tipologías, siguiendo a Díaz (2017) y Rivera (2020), se distinguen dos categorías principales: 
macroinfluencers y microinfluencers. Los macroinfluencers son figuras reconocidas tanto en su comunidad 
como en medios masivos, con capacidad de influir en audiencias más amplias, incluso fuera de su nicho 
principal. Por su parte, los microinfluencers concentran su influencia en comunidades más pequeñas, pero 
altamente comprometidas, donde la relación de confianza favorece la conversión. Esta diferencia en el 
alcance y la intensidad del vínculo con los seguidores es coherente con el modelo desarrollado más adelante, 
en el que el tamaño y la cohesión de cada red determinan la magnitud de los efectos de red y, por ende, la 

estrategia de precios y posicionamiento de los influencers.

3.2.  Beneficios para empresas y consumidores

Para las empresas, colaborar con personas influyentes permite acceder a audiencias antes inalcanzables y 
posicionar su marca de manera más efectiva en el mercado. Estas estrategias no solo amplían el alcance, sino 
que también incrementan la disposición a pagar y la preferencia de los consumidores hacia sus productos 
(Conde & Casais, 2023).

Un beneficio adicional es la mejora en la eficiencia publicitaria: la interacción constante entre marcas e 
influencers genera información valiosa sobre qué tipo de contenido y qué perfiles de influencers conectan 

mejor con distintos segmentos de consumidores. Esto permite a las empresas comprender con mayor 
precisión la estructura y características de su demanda, optimizando así la asignación de recursos y ajustando 

su propuesta de valor (Albadri, 2023).

Las empresas que logran interpretar correctamente este impacto adquieren una ventaja competitiva, ya que 
pueden anticipar tendencias emergentes, adaptar rápidamente su oferta y fortalecer su posicionamiento 
frente a competidores. En mercados como el peruano, caracterizados por un alto número de microempresas, 
estas colaboraciones pueden adoptar formas más flexibles, como el canje de productos por publicidad. 
Esta modalidad facilita la entrada de pequeños negocios al ecosistema digital, al tiempo que genera un 

intercambio de valor que beneficia tanto a las marcas como a los consumidores: las primeras amplían su 
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visibilidad, mientras que los consumidores reciben recomendaciones percibidas como auténticas, lo que 
incrementa la confianza y reduce la incertidumbre en la decisión de compra.

3.3.  Organización Industrial del Mercado

En el contexto peruano, el mercado de influencers presenta características de un entorno competitivo donde 

los actores se diferencian principalmente por su imagen, autenticidad y capacidad para generar confianza 
en su audiencia (Bautista & Chávez, 2020). Las marcas los consideran un medio estratégico para llegar a 
consumidores específicos, aprovechando su poder de persuasión como líderes de opinión.

En la literatura se suelen identificar dos categorías principales: macroinfluencers y microinfluencers.

• Macroinfluencers: cuentan con una audiencia de entre 100.000 y 1.000.000 de seguidores, y su 
visibilidad se asemeja a la de celebridades digitales (Vodák et al., 2019). Su poder de negociación 
proviene del alcance masivo y la capacidad de impactar audiencias amplias y diversas. Ejemplos en 
Perú incluyen a Talía Echecopar (142.000 seguidores) y Natalia Merino (@cinnamonstyle, 832.000 
seguidores), quienes atraen a marcas nacionales e internacionales que buscan exposición en 
múltiples canales (Coss, 2018; Ismal, 2018).

• Microinfluencers: poseen entre 1.000 y 100.000 seguidores y se caracterizan por una conexión más 
cercana y personalizada con su audiencia (Wei et al., 2021). Su fortaleza radica en generar confianza 
e influir de manera más directa en las decisiones de compra dentro de nichos específicos (Fernández 
et al., 2024). Para muchas marcas, especialmente pymes, representan una alternativa más rentable 
y efectiva debido a su autenticidad y alto nivel de interacción (Nieto, 2019).

En Perú, esta estructura se traduce en un pequeño grupo de macroinfluencers con gran visibilidad y un 

número considerable de microinfluencers con fuerte influencia en comunidades específicas. El éxito y el valor 
que pueden aportar no dependen únicamente del número de seguidores, sino también de la capacidad para 
generar interacción, provocar conversiones de ventas y negociar condiciones favorables con las marcas.

Entre los principales indicadores que determinan el impacto de los influencers y su capacidad de atraer 

colaboraciones destacan:

• Número de seguidores: indicador base que refleja el tamaño potencial de la audiencia, aunque no 
garantiza por sí solo la efectividad de una campaña (De Veirman et al., 2017). 

• Engagement: grado de interacción generado por el contenido (me gusta, comentarios, compartidos, 
menciones), que revela la conexión real con la audiencia. Estudios recientes muestran que los 
microinfluencers suelen registrar mayores niveles de engagement relativo (Sanz, Pérez & Velasco, 
2020; Statista, 2024), la Figura 4 muestra este fenómeno.



Av. Presidente Errázuriz 3485, Las Condes. Santiago - Chile11

Figura 4: Nivel de engagement según seguidores promedio general

Fuente: Elaboración propia.

• Conversiones de ventas: capacidad de inducir acciones concretas como compras o registros. La 
plataforma utilizada es determinante, ya que el retorno de inversión varía según el canal (Hughes, 

Swaminathan & Brooks, 2019).

• Poder de negociación: especialmente alto en macroinfluencers, quienes debido a su alcance pueden 
obtener mejores condiciones contractuales y mayores ingresos por colaboración (Casaló, Flavián & 
Ibáñez-Sánchez, 2018).

En conjunto, estos elementos refuerzan la posición de los influencers como intermediarios clave entre 

marcas y consumidores, generando un flujo de valor que se sustenta en los efectos de red: más audiencia 
aumenta el atractivo para las marcas, y más colaboraciones con marcas relevantes incrementan el interés 
de los consumidores.

IV. ANÁLISIS ECONÓMICO

En la actualidad, no existen modelos estructurales que permitan comprender con precisión el dinamismo 
entre las firmas, los influencers y los consumidores. Este fenómeno no es solo comercial, sino también 
económico y social, y exige un análisis basado en la teoría de mercados bilaterales o mercado de dos lados.

4.1.  Mercados de dos lados y efectos de red

Un mercado de dos lados es aquel en el que una plataforma intermedia entre dos grupos distintos de 

usuarios, de forma que la demanda de un lado depende de la demanda del otro (Latorre & Puccio, 2022). 
Ejemplos clásicos incluyen:
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• Tarjetas de crédito, que conectan comercios y consumidores.

• Plataformas de transporte, que conectan conductores y pasajeros.

En este tipo de mercados, la plataforma debe atraer simultáneamente a ambos grupos para que el ecosistema 
funcione porque “nadie se une, hasta que todos se unan” (Veisdal, 2020). La propuesta de valor que ofrece a 
un lado incrementa cuando aumenta la participación del otro, generando efectos de red:

• Efecto de red indirecto: mientras más consumidores haya, mayor es el atractivo para las marcas, y 
viceversa.

• Efecto de red directo: mientras más seguidores tenga un influencer, mayor es la interacción y el valor 

que otros usuarios perciben al unirse (Van Couvering, 2017).

En el contexto de este estudio, los influencers funcionan como la plataforma: conectan marcas (lado 1) y 
seguidores/consumidores (lado 2), tal como se ilustra en la Figura 4.

Figura 5: Esquema de efectos de red

Fuente: Elaboración propia.

En este esquema, el influencer actúa como un nexo de intercambio. 

• Del lado de los seguidores, ofrece contenido gratuito, entretenimiento o información que genera 
afinidad y confianza.

• Del lado de las marcas, recibe un pago o compensación a cambio de visibilidad de productos o 
servicios.

La presencia de más seguidores aumenta el valor para las marcas (pueden llegar a más clientes 
potenciales), mientras que el trabajo con más marcas enriquece y diversifica el contenido ofrecido a 
los seguidores. Este flujo bidireccional de beneficios es lo que convierte a los influencers en verdaderas 

plataformas dentro del mercado digital.

Las redes sociales facilitan esta interacción mediante funciones como búsqueda de contenido, 
recomendaciones, comentarios, y segmentación de audiencias. De esta forma, el crecimiento en un lado del 
mercado potencia el valor para el otro, reforzando la dinámica de red.

(más consumidores, mayor demanda de empresas por influencers)



Av. Presidente Errázuriz 3485, Las Condes. Santiago - Chile13

El trabajo de Rochet & Tirole (2002) es fundamental porque establece el marco teórico para analizar cómo 
una plataforma decide su estructura de precios para equilibrar la participación de ambos lados. El aporte 
de esta investigación consiste en adaptar este enfoque al mercado peruano de influencers, incorporando un 

modelo estructural que considera diferenciación horizontal (modelo de Hotelling) y mide cómo los efectos 
de red influyen en la fijación de precios y en el poder de mercado de los influencers.

A diferencia de otros mercados de dos lados, donde una parte puede subsidiar a la otra (por ejemplo, acceso 
gratuito para usuarios y cobro a anunciantes), en el mercado de influencers ambos lados pueden beneficiarse: 
las marcas obtienen acceso a audiencias segmentadas y con alto engagement y los consumidores reciben 

contenido de valor y recomendaciones alineadas a sus intereses.

Bajo este marco, los influencers (Horváth, 2011):

• Ofrecen productos diferenciados por su estilo, imagen y nicho.

• Reciben del lado del consumidor interacción en forma de likes, comentarios y compras, lo que 

incentiva a las marcas a contratarlos.

• Captan del lado de las marcas ingresos por campañas, fijados en función del tamaño y calidad 
de su audiencia.

4.2.  El modelo

Para modelar el mercado de influencers descrito anteriormente, se empleó una versión adaptada del modelo 

clásico de Hotelling. Este modelo es particularmente útil porque:

• Permite representar mercados donde los consumidores tienen preferencias heterogéneas y deben 
elegir entre opciones diferenciadas en un espacio lineal (por ejemplo, entre dos plataformas).

• Facilita incorporar el concepto de costos de transporte, que en este contexto reflejan la “distancia” o 
falta de afinidad entre el consumidor y la propuesta de valor del influencer o la plataforma.

• Se adapta naturalmente a mercados de dos lados, donde la decisión de un grupo (seguidores) influye 
sobre la utilidad y decisiones del otro (marcas), gracias a la posibilidad de introducir efectos de red 
en la función de utilidad.

En este caso, las dos plataformas que compiten representan a dos influencers (o grupos de influencers) 
situados en los extremos de un intervalo unitario, con consumidores distribuidos uniformemente a lo largo 
de este espacio de preferencias.

Figura 6: Modelo Hotelling aplicado a plataformas web 

Fuente: Elaboración propia.
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Se consideran dos tipos de consumidores: usuarios o seguidores y firmas o marcas . Ambos grupos están 
distribuidos uniformemente en el intervalo  y enfrentan un costo marginal igual a 0 para simplificar los 
cálculos.

Los consumidores obtienen un beneficio intrínseco  (donde ) por unirse a una plataforma, pero 
deben pagar un precio no negativo  (donde ). La afinidad entre consumidor y plataforma 
se modela mediante un costo de transporte , que aumenta con la distancia entre la ubicación del 

consumidor y la plataforma elegida. Para simplificar, se fija .

4.2.1.  Efectos de red en el modelo

Los efectos de red describen el impacto que la entrada de un nuevo usuario o participante tiene sobre el 
valor que otros le asignan al producto o servicio (CeCo, 2022). En mercados de dos lados como este, dichos 
efectos pueden ser:

Directos (intra-grupo): más usuarios en un lado aumentan el valor para otros usuarios del mismo lado.

Indirectos (inter-grupo): más usuarios en un lado aumentan el valor para los usuarios del otro lado.

En el modelo, el número de usuarios de tipo  en la plataforma  se denota , y el beneficio adicional 
que obtienen los consumidores de tipo  por las interacciones se expresa como , con . 
En este contexto, el término  captura la magnitud del efecto de red.

Como las plataformas son asimétricas, los usuarios solo se conectarán a una, mientras que las firmas pue-
den estar presentes en ambas. La utilidad para ambos lados solo se genera si los consumidores siguen al 
influencer.

Para un usuario tipo a una distancia de la plataforma 1:

Sí escoge la otra plataforma, los beneficios serían:

Los beneficios de las firmas cuando escogen la plataforma 1:

Mientras que si escoge la plataforma 2:

Si decide promocionar en ambas plataformas:

En cuyo caso el pago del anunciante será independiente de la ubicación.
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4.2.2.  Función de beneficios de la plataforma

La ganancia total de la plataforma es la siguiente:

Donde  es la demanda de los consumidores de tipo  por el servicio de la plataforma  en función de 

, el cual sería el vector de precios determinado por la plataforma.

4.2.3.  Timing del juego

El desarrollo del modelo sigue una estructura secuencial:

: Las plataformas deciden simultáneamente la diferenciación de sus servicios (reflejada en el costo 
de transporte del lado del usuario).

: Determinan los precios de colaboración con las marcas.

: Observando estas decisiones, los consumidores de ambos lados eligen a qué plataforma unirse.

Si bien en este mercado, no existe un costo de transporte per se, este refleja la cantidad de maniobras del 
consumidor para configurar el servicio. Es decir, cuanto más fácil sea encontrar el influencer de su preferen-
cia, menor será el costo de transporte, mientras que más limitadas sean las opciones de plataformas, mayor 
será el costo para las firmas. La solución del juego viene dada por su equilibrio de Nash Perfecto en subjue-
gos, que se puede obtener por inducción hacia atrás debido a la naturaleza secuencial del juego.

4.3.  Competencia

Suponiendo un costos de transporte  y precios  en periodos anteriores, necesitamos encontrar la 
posición del consumidor indiferente  para determinar la demanda de cada plataforma.

Para los consumidores ubicados en , si  (donde  es la posición del consumidor indiferente), ele-
girán la plataforma 1; de lo contrario, optarán por la plataforma 2. La posición del consumidor indiferente 
es la siguiente:

De manera similar, para determinar la demanda de las plataformas por parte de las firmas es necesario 
identificar la ubicación de aquellas que son indiferentes entre contratar una o dos plataformas. Se denota, 

 la ubicación de la empresa indiferente entre anunciarse solo en la plataforma 1 o en ambas, y  de 
forma análoga para la plataforma 2, la Figura 7 muestra las demandas para ambos agentes. 
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Figura 7: Representación de la demanda por parte de los consumidores y firmas

Fuente: Elaboración propia.

De las ecuaciones  y , se deduce que los actores indife-
rentes del lado del anunciante se encuentran en:

 

Siempre que todos los consumidores obtengan una utilidad positiva a los precios dados. La demanda de las 
plataformas puede darse mediante los siguientes términos:

 

Teniendo las demandas, se puede armar la función de beneficios:

Para la maximización de beneficios:

Resolviendo el sistema de ecuaciones, se tiene los precios de equilibrio:

 
 

Por último, los beneficios quedan como:
  



Al maximizar beneficios , se obtienen los precios de equilibrio. En un mercado simé-

trico, donde ambas plataformas se ubican en los extremos y los agentes están distribuidos uniformemente:

En equilibrio, el consumidor indiferente se ubica en el punto medio del mercado, mientras que las empresas 

se encuentran en el intervalo  y contratan ambas plataformas. 

El modelo muestra que, a medida que el efecto de red (  para los consumidores y  para las firmas) 
aumenta, la diferenciación de los productos ofrecidos por las plataformas disminuye. Esto implica que el 
servicio se percibe como menos exclusivo para los consumidores, quienes no están dispuestos a pagar un 
precio alto por acceder. Ante ello, las plataformas (influencers) optan por ofrecer acceso gratuito a los usua-
rios para maximizar la base de seguidores, obteniendo sus ingresos principalmente del lado de las firmas. 
Cuanto mayor es el beneficio que las empresas obtienen de interactuar con estos usuarios (alto ), mayor 
es el precio que las plataformas pueden cobrarles. Sin embargo, precios muy altos reducen la cantidad de 
empresas dispuestas a contratar, generando un equilibrio entre alcance y monetización.

Este análisis de competencia en un mercado de dos lados revela que la estructura de precios óptima para 
plataformas digitales como los influencers depende críticamente de la intensidad de los efectos de red. Un 
fuerte efecto de red en el lado del consumidor  empuja a las plataformas a priorizar la gratuidad y el 

crecimiento de la audiencia, mientras que un alto efecto de red en el lado de las firmas  permite cap-
turar mayor valor mediante tarifas a los anunciantes. En mercados digitales, este balance determina no 
solo los beneficios de las plataformas, sino también la dinámica de acceso y diversidad de opciones para el 
consumidor final. El hallazgo conecta con el funcionamiento real de las redes sociales y el marketing de in-
fluencers, donde el modelo de negocio suele basarse en maximizar usuarios para luego monetizar mediante 
acuerdos con empresas.

V. CONCLUSIONES

El análisis realizado sobre el mercado de influencers confirma que este sector presenta rasgos de un 
mercado digital con diferenciación horizontal y estructura de Two-Sided Market, donde tanto macro 

como microinfluencers desempeñan un papel relevante en las decisiones de consumo. El engagement y la 

credibilidad son factores clave que determinan su éxito y capacidad de atracción, más allá del número de 
seguidores que poseen.

El estudio muestra cómo las marcas utilizan a los influencers como un medio estratégico de marketing, 
especialmente en el contexto digital, donde redes sociales como Instagram, Facebook y TikTok ofrecen un 
canal directo para la visibilidad y comercialización de productos y servicios, particularmente atractivo para 

las generaciones más jóvenes. Estas plataformas permiten conectividad constante y acceso inmediato desde 
dispositivos móviles, lo que facilita que las decisiones de compra se basen cada vez más en recomendaciones 
de terceros. Durante la pandemia, las redes sociales reforzaron este papel, convirtiéndose en un escenario 
ideal para que los influencers demostraran su capacidad de conexión con el público. Las marcas, tanto 
nacionales como internacionales, aprovecharon este contexto para posicionarse mediante colaboraciones 
activas que generaron impactos directos en los patrones de consumo.

En el caso peruano, el mercado de influencers refleja plenamente las características de un mercado de dos 
lados, en el que los influencers actúan como plataformas que conectan marcas y consumidores, generando 

Av. Presidente Errázuriz 3485, Las Condes. Santiago - Chile17



efectos de red que incrementan el valor para ambas partes. Sin embargo, también se identifican fallas de 
mercado como la información asimétrica y el riesgo de publicidad engañosa, lo que sugiere la necesidad 
de medidas regulatorias que garanticen transparencia y protejan tanto a consumidores como a empresas. 
Los consumidores pueden verse afectados si confían en recomendaciones no auténticas, mientras que las 
marcas deben ser cuidadosas en la selección de influencers para asegurar coherencia con sus valores.

El futuro del mercado de influencers en Perú muestra un potencial de crecimiento sostenido, pero enfrenta 

desafíos como la saturación de la oferta, cambios en los algoritmos de redes sociales y la evolución de las 

preferencias de los consumidores. La clave estará en la capacidad de adaptación de marcas e influencers en 

un ecosistema digital cada vez más competitivo, donde la autenticidad y la generación de confianza serán 
las principales fuentes de diferenciación.
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