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Resumen 

En la era digital actual, el marketing de influencers ha emergido como una de las formas más 

efectivas y económicas de publicidad. Los influencers, personas con una notable presencia 

en redes sociales, influyen directamente en las decisiones de los consumidores, 

especialmente en sectores como la moda, belleza y gastronomía. En 2023, México 

experimentó un notable crecimiento del 87% en el uso de influencers, consolidándose como 

uno de los países con más creadores de contenido en Latinoamérica. Este fenómeno se debe 

al creciente uso de redes sociales, que permiten llegar de manera directa y personalizada a 

audiencias segmentadas. En particular, el sector gastronómico ha aprovechado esta 

tendencia, donde los "foodies" (aficionados a la gastronomía) desempeñan un papel clave al 

compartir experiencias culinarias, impactando en las decisiones de los consumidores. 

El marketing de influencers en el ámbito restaurantero ha demostrado ser efectivo para 

aumentar la visibilidad y reputación de los establecimientos, estimulando la intención de 

compra. Sin embargo, su éxito depende de factores como la experiencia del influencer, la 
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relación con su público y la autenticidad del contenido. Por ello, es crucial que las estrategias 

de marketing se adapten a las necesidades específicas de la audiencia para maximizar su 

efectividad. 

Palabras Clave: Marketing de influencers, Consumidores, foodies, estrategias de marketing. 

Abstract 

In today's digital age, influencer marketing has emerged as one of the most effective and 

economical forms of advertising. Influencers, people with a notable presence in social 

networks, directly influence consumer decisions, especially in sectors such as fashion, 

beauty and gastronomy. In 2023, Mexico experienced a remarkable growth of 87% in the 

use of influencers, consolidating its position as one of the countries with the most content 

creators in Latin America. This phenomenon is due to the growing use of social networks, 

which allow reaching segmented audiences in a direct and personalized way. In particular, 

the gastronomic sector has taken advantage of this trend, where foodies play a key role in 

sharing culinary experiences, impacting consumer decisions. 

Influencer marketing in the restaurant industry has proven to be effective in increasing the 

visibility and reputation of establishments, stimulating purchase intent. However, its success 

depends on factors such as the influencer's experience, the relationship with their audience 

and the authenticity of the content. Therefore, it is crucial that marketing strategies are 

tailored to the specific needs of the audience to maximize their effectiveness. 

Keywords: Influencer marketing, consumers, foodies, marketing strategies. 

Introducción 

Actualmente, en la era digital, existen varias formas de realizar publicidad, siendo una de las 

más eficientes y económicas el uso de influencers, por lo que el marketing digital ha 

encontrado en estos una de sus herramientas más efectivas, gracias a su capacidad para 

conectar con las audiencias de forma auténtica y a un coste relativamente bajo (De la Torre 

y Mendoza, 2024). Estas figuras, definidas por la Real Academia Española (2024) como 

personas con habilidad para influir en otros a través de las redes sociales, han revolucionado 

los procesos de decisión de compra al moldear percepciones, actitudes y preferencias de los 

consumidores (Joshi et al., 2023; Bastrygina y Lim, 2023). El creciente acceso a dispositivos 

móviles en América Latina, que pasó del 72% en 2023 y se proyecta alcanzar el 78% para 

2030, ha acelerado esta tendencia (Borgeaud, 2024; Influencity, 2020), siendo especialmente 

notable en México, donde el sector experimentó un crecimiento del 87% el año pasado y 

actualmente cuenta con 3.3 millones de creadores de contenido, posicionándose como el 

segundo país latinoamericano con mayor presencia de influencers (NC, 2024). 

     La efectividad de esta estrategia radica en la confianza que generan estos creadores entre 

sus seguidores, hasta el punto de que el 63% de los consumidores afirma tener mayor 
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predisposición a adquirir productos recomendados por influencers en quienes confían 

(Burchill, 2024). Este fenómeno ha sido adoptado por diversos sectores, desde moda hasta 

tecnología, adaptándose a los intereses específicos de cada público objetivo (Influencity, 

2024). En el ámbito gastronómico, los llamados foodies - término acuñado para describir a 

aquellos apasionados por las tendencias culinarias (Merriam-Webster, s.f.) - han demostrado 

ser particularmente influyentes. A través de sus recomendaciones sobre establecimientos y 

experiencias gastronómicas, establecen una conexión emocional con audiencias, 

especialmente con la generación millennial, que valora especialmente este tipo de contenidos 

(Bar Talent Lab, 2024; De la Torre, 2024). La naturaleza visual y experiencial de la 

gastronomía, combinada con la credibilidad que proyectan estos influencers, convierte a este 

enfoque en una alternativa especialmente efectiva y económica comparada con los métodos 

tradicionales de publicidad (De la Torre y Mendoza, 2024; Memon, 2024). 

     El sector restaurantero en México actualmente presenta un crecimiento exponencial, al 

igual que en el resto del mundo.  Para ello, dicho sector está aprovechando el potencial de 

los influencers para acceder a un público meticulosamente segmentado: personas que 

muestran un gran interés por las delicias culinarias y las experiencias gastronómicas en 

lugares específicos (Martínez, 2023). 

     Operando a través de las redes sociales, los influencers llegan a audiencias muy amplias, 

influyendo considerablemente en la percepción de los consumidores, productos y servicios 

(Martínez, 2023). En el ámbito gastronómico mexicano, el marketing de influencers 

desempeña un papel de gran importancia, sirviendo como un instrumento para aumentar la 

visibilidad, amplificar la reputación de los establecimientos gastronómicos y, en última 

instancia, catalizar la intención de los consumidores de participar en sus ofertas (Martínez, 

2023). Por lo tanto, el objetivo de la presente investigación es analizar el impacto de los 

influencers en la selección del consumidor en el sector restaurantero. Para esto, el estudio 

comprenderá una revisión de literatura que fundamenta el tema abordado, la metodología 

utilizada para analizar los resultados, el contraste de los mismos con estudios en contextos 

similares y las conclusiones que resaltan los hallazgos más predominantes. 

Revisión de literatura 

Marketing de influencers 

El marketing de influencers se ha consolidado como una estrategia efectiva para que las 

marcas establezcan conexiones con su audiencia a través de figuras relevantes en redes 

sociales (Tafesse, 2021). Sin embargo, pese al creciente interés académico en este campo, 

aún existen vacíos en el conocimiento sobre cómo las estrategias de contenido y engagement 

de los influencers impactan en el comportamiento de sus seguidores. Diversas 

investigaciones han abordado esta brecha analizando métricas clave como número de 

seguidores, frecuencia de publicación y nichos temáticos, explorando su influencia -

individual y combinada- en la interacción de la audiencia en Instagram (Tafesse, 2021). 
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Estos hallazgos enriquecen la literatura al esclarecer el rol de los elementos estratégicos en 

el engagement de los seguidores. 

     Adicionalmente, el Influencer Marketing Benchmark Report 2024 (Influencer Marketing 

Hub, 2024), que recoge las perspectivas de más de 3,000 profesionales del sector, ofrece una 

visión integral del estado actual del marketing de influencers y sus proyecciones de 

evolución a corto y mediano plazo.). 

La teoría del comportamiento planificado 

La Teoría del Comportamiento Planificado (TCP) (Ajzen, 1991; Kan y Fabrigar, 2017) 

proporciona un marco robusto para analizar la formación de intenciones y conductas, 

postulando que estas últimas se derivan de tres factores clave: (1) actitudes hacia la conducta 

(evaluación individual de una acción como positiva o negativa), (2) normas subjetivas 

(presión social percibida) y (3) control conductual percibido (autopercepción de capacidad 

para ejecutarla). Esta teoría ha sido ampliamente aplicada en estudios de marketing digital, 

donde las intenciones de compra online actúan como predictores críticos del comportamiento 

real (Pillai, 2022; Venkatesh et al., 2012). 

     En este contexto, Pillai et al. (2022) integra la TCP con el Modelo de Probabilidad de 

Elaboración (Petty y Cacioppo, 1986) para examinar cómo elementos del entorno digital —

como el atractivo visual, la usabilidad de la plataforma, la presencia social y la 

conectividad— moldean las actitudes del consumidor y su intención de compra. Este 

enfoque dual revela que, más allá de los factores psicológicos individuales (TCP), los 

estímulos contextuales en línea (ej.: diseño persuasivo) moderan significativamente la 

relación actitud-intención (Zhao et al., 2024). 

Comportamiento de compra (Purchase Behaviour) 

La irrupción de las redes sociales ha transformado sustancialmente los patrones de consumo 

de información y noticias en la sociedad contemporánea (Liu, 2024). Este cambio de 

paradigma también ha reconfigurado el comportamiento del consumidor digital, como señala 

Peña-García et al. (2020) en su análisis transcultural sobre intención y comportamiento de 

compra en línea. Estudios recientes sostienen que la intención de compra — entendida como 

la predisposición psicológica hacia una acción específica (Ajzen, 1991; Venkatesh et al., 

2012) — es un predictor crítico del comportamiento efectivo en entornos digitales (Dwivedi 

y Kushwaha, 2023). Sin embargo, persiste un debate académico sobre los factores 

específicos que catalizan esta transición de la intención a la acción, particularmente en 

contextos interculturales (Hofstede et al., 2010). 
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Credibilidad 

La credibilidad mediática es un concepto de la ciencia de la comunicación que no ha perdido 

relevancia para la investigación en comunicación en las últimas décadas debido a los 

constantes cambios en el entorno mediático (Coutinho et al., 2023). 

     En el estudio realizado por Brito busco explorar el impacto del uso de la narrativa de los 

líderes de opinión o influencers mediante la evaluación de la credibilidad de los influencers 

midiendo la intención de compra. En contraste, la investigación de Belanche et al. (2021) 

aborda las consecuencias del marketing de los influencers sobre su credibilidad explorando 

cómo las acciones promocionales afectan a las actitudes y respuestas conductuales de sus 

seguidores hacia el influencer.  

Metodología  

Este trabajo es de naturaleza correlacional y descriptiva. De este modo, también se considera 

un estudio cuantitativo con un alcance no experimental y transversal ya que la recolección 

de datos se llevó a cabo durante un momento dado. El cuestionario aplicado fue desarrollado 

a base de la literatura consultada y mediante una revisión por expertos en el campo, lo cual 

permitió el desarrollo de una herramienta con 21 ítems con escalas Likert de cinco puntos 

(donde 1 representa totalmente en desacuerdo y 5 representa totalmente de acuerdo) para 

medir las variables propuestas: Experiencia (EXP, 4 ítems), Fiabilidad (FP, 4 ítems), 

Similitud con el influencer (SM, 3 ítems), Actitud hacia el influencer (ATT, 5 ítems) e 

Intención de compra (IC, 5 ítems), así como 7 preguntas generales para obtener la 

información demográfica de la muestra recolectada, referentes a la edad, sexo, ingresos, 

hábitos en Internet sobre contenido de influencers. Los ítems y sus operacionalizaciones se 

pueden observar en la tabla 1. 

Tabla 1.  

Ítems del instrumento propuesto. 

Variable  Ítems 

Experiencia  

EXP1 Creo que los influencers que sigo en redes sociales saben mucho 

EXP2 Creo que los influencers que sigo en redes sociales son competentes 

para hacer afirmaciones sobre cosas en las que son buenos 

EXP3 Considero que los influencers que sigo en redes sociales son 

expertos en su área 

EXP4 Considero que los influencers que sigo tienen suficiente experiencia 

para hacer afirmaciones sobre su área 

Fiabilidad FP1 Creo que los influencers que sigo en redes sociales son honestos 

FP2 Considero que los influencers que sigo en redes sociales son dignos 

de confianza 

FP3 Considero que los influencers que sigo en redes sociales son 

sinceros 

FP4 Considero que los influencers que sigo en redes sociales son serios 
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Similitud con 

el influencer 

SM1 Los influencers que sigo en redes sociales y yo tenemos mucho en 

común 

SM2 Los influencers que sigo en redes sociales y yo nos parecemos 

mucho 

SM3 Me identifico fácilmente con los influencers que sigo 

Actitud hacia 

el influencer 

ATT1 Considero que las recomendaciones de los influencers que sigo 

sobre comida o restaurantes son útiles 

ATT2 Me gusta el contenido que comparten los influencers que sigo sobre 

comida o restaurantes. 

ATT3 Los influencers que sigo tienen buen gusto en sus recomendaciones 

sobre comida o restaurantes. 

ATT4 Confío en las opiniones de los influencers que sigo sobre comida o 

restaurantes. 

ATT5 Los influencers que sigo son auténticos en sus publicaciones sobre 

comida o restaurantes. 

Intención de 

compra 

IC1 Es probable que visite un restaurante recomendado por los 

influencers que sigo. 

IC2 Consideraría probar un platillo que los influencers que sigo han 

elogiado. 

IC3 Planeo seguir las sugerencias de los influencers que sigo en mis 

próximas salidas a comer. 

IC4 Me siento motivado a comprar productos promocionados por los 

influencers que sigo. 

IC5 Tengo la intención de asistir a eventos gastronómicos que los 

influencers que sigo recomiendan. 

Nota: Elaboración a partir de Alcántara-Pilar et al. (2024), Cuevas y Lim (2022), Zhao et al. 

(2024). 

 

Análisis de Resultados 

El estudio empleó un muestreo no probabilístico por conveniencia (Hernández et al., 2014), 

con una muestra final de 105 participantes seleccionados de un universo de 470 individuos. 

La mayoría de los encuestados fueron mujeres (78.1%), con una distribución etaria 

concentrada en los grupos de 18-24 años (36.2%) y mayores de 45 años (38.1%). En cuanto 

a ingresos, casi la mitad (47.6%) reportó percibir más de 15,000 MXN mensuales. 

     Ahora bien, el análisis de resultados se llevó a cabo en dos etapas, la primera siendo un 

análisis factorial exploratorio (AFE) y después un análisis factorial confirmatorio (AFC) 

para obtener la validez teórica de los constructos inferidos (Gil et al., 2000). El AFE sirvió 

para verificar la estructura dimensional y validez de la escala propuesta (Lloret-Segura et al., 

2014). Para esto se utilizó el software SPSS mediante el método de extracción por ejes 

principales y la rotación Promax, ya que esto produce resultados más certeros y 

reproducibles al tener ítems que están correlacionados entre sí. 
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Al concluir con el AFE y haber obtenido la estructura dimensional de los constructos, se 

llevó a cabo el AFC para demostrar la validez teórica de estas deducciones, es decir, se validó 

la información derivada del AFE (Gil et al., 2000). Para esto, además de validar los 

constructos obtenidos del cuestionario aplicado, se aplicó la técnica del modelado por 

ecuaciones estructurales (SEM, por sus siglas en inglés) con el paquete estadístico AMOS 

(Arbuckle y Wothke, 1999), aplicando un análisis de covarianza a una muestra con 3 a 10 

indicadores por cada constructo, para identificar que el modelo significativamente reproduce 

los puntajes utilizados para medir los subdimensiones del modelo de emprendimiento digital. 

     Los resultados obtenidos del AFC indican que las escalas del modelo propuesto para 

medir el emprendimiento digital son válidas, ya que satisfactoriamente representan los 

constructos establecidos por la literatura (ver figura 1). Para verificar que los resultados sean 

estadísticamente precisos, se analizó la prueba de invarianza estadística, empezando con la 

consistencia interna de los indicadores, después la validez convergente y discriminante, y 

finalmente, el ajuste del modelo. Asimismo, cabe aclarar que, durante el análisis del AFC, 

los indicadores EXP1, FP4, IC1, IC4, y ATT3 fueron eliminados, al no cumplir con las 

directrices que serán mencionadas a continuación. 

Figura 1. 

Resultados del análisis factorial confirmatorio del modelo de emprendimiento digital. Nota: 

Elaboración propia. 

 

Nota: Elaboración propia. 
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Para validar el modelo, primero se analizó la validez de los indicadores y constructos, al 

evaluar la carga factorial de los ítems utilizados, confirmando que tengan valores superiores 

a 0.500. Ahora bien, en cuanto a la fiabilidad compuesta (CR), para esto se consideró un 

umbral de aceptación mínimo de 0.700 (Hu y Bentler, 1998), además de asegurarse que cada 

constructo cuente con un AVE (Promedio de la varianza explicada, por sus siglas en inglés), 

con un valor mínimo de 0.500, y como se puede observar en la tabla 2, todos los criterios 

son aceptados.  

Tabla 2. 

Validez a nivel indicador y constructo del modelo propuesto. 

Variable Indicador Carga AVE CR 

Intención 

IC2 0.843 

0.605 

0.820 

IC3 0.809 

IC5 0.671 

Experiencias 

EXP2 0.704 

0.686 

0.866 

EXP3 0.854 

EXP4 0.913 

Similitud con el influencer 

SM1 0.890 

0.773 

0.911 

SM2 0.912 

SM3 0.833 

Actitud 

ATT1 0.871 

0.765 

0.929 

ATT2 0.846 

ATT4 0.874 

ATT5 0.906 

Fiabilidad 

FP1 0.890 

0.828 

0.935 

FP2 0.912 

FP3 0.927 

Nota: Elaboración propia. 

     Por otro lado, también fue relevante evaluar la validez discriminante a través del análisis 

de la matriz HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations) para asegurase que los 

constructos estudiados solo estén midiendo su propio fenómeno (Henseler et al., 2015). 

Como se puede observar en la tabla 3, los constructos alcanzan los criterios previamente 

establecidos, ya que los indicadores de la matriz HTMT presentan valores inferiores a 0.90. 

Tabla 3.  

Validez discriminante (criterio HTMT).  

 EXP FP SM IC ATT 

EX

P 
--    

 

FP 0.773 --    
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SM 0.591 0.593 --   

IC 0.650 0.449 0.530 --  

AT

T 
0.710 0.628 0.580 0.890 

-- 

Nota: Elaboración propia. 

  

     Finalmente, para evaluar la bondad de ajuste del modelo, utilizando dos índices absolutos 

(chi-cuadrado relativo [x2/gl]) y el residual de la raíz cuadrada estandarizada (SRMR, por 

sus siglas en inglés), y dos índices relativos índice del ajuste comparativo (CFI, por sus siglas 

en inglés) y la raíz cuadrada de aproximación del error (RMSEA, por sus siglas en inglés) 

(Hu y Bentler, 1998). Como se puede observar en la tabla 4, todos los índices cuentan con 

un criterio satisfactorio, lo cual indica que la información cuenta con una bondad de ajuste 

apropiada y no mide más información de lo que el modelo trata de estimar. 

Tabla 4.  

Ajuste del modelo. 

Indicador Resultado Umbral de aceptación Interpretación 

x2 136.288 - -- 

gl 94.00 - -- 

x2/gl 1.450 Entre 1 y 3 Excelente 

CFI 0.970 > 0.95 Excelente 

SRMR 0.049 < 0.08 Excelente 

RMSEA 0.066 < 0.06 Aceptable 

Pclose 0.146 > 0.05 Excelente 

Nota: Elaboración propia. 

Discusiones 

El objetivo del estudio fue explorar el impacto de los influencers en el comportamiento de 

los consumidores en el sector restaurantero. Se empleó el AFC para confirmar la relación de 

las variables observadas con sus correspondientes constructos latentes que, en este caso, 

corresponde a los diferentes factores que influyen en el comportamiento de los 

consumidores: Experiencia, Fiabilidad, Similitud con el Influencer, Actitud hacia el 

influencer e Intención de compra. Estos resultados coinciden con el modelo de Torres et al. 

(2019), quienes confirmaron que la credibilidad del influencer (compuesta por expertise, 

confiabilidad y atractivo) explica el 52% de la varianza en intención de compra en diversos 

tipos de servicios (entretenimiento, videojuegos, artículos de belleza y modas). 

     Las principales conclusiones del estudio indican que los influencers desempeñan un papel 

importante en la toma de decisiones de los consumidores a la hora de salir a comer fuera. El 

modelo confirmó que varios factores, como la credibilidad percibida, influyen mucho en la 

confianza del consumidor y en la percepción de la marca. Estos factores, a su vez, influyeron 
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en la probabilidad de que los consumidores visitaran o probaran nuevos restaurantes 

recomendados por influencers. Este hallazgo replica los resultados de Abidin (2016), quien 

identificó que la autenticidad percibida de los influencers —especialmente en contenido no 

patrocinado— aumenta la confianza en un 34% respecto a campañas tradicionales 

     Además, el análisis reveló que el impacto de los influencers no es uniforme en todos los 

grupos demográficos de consumidores. Los consumidores más jóvenes, sobre todo los de 

entre 18 y 24 años, son más propensos a dejarse influir por los contenidos de las redes 

sociales relacionados con recomendaciones de restaurantes. Por otro lado, los grupos de 

mayor edad mostraron menos sensibilidad a los contenidos de los influencers, lo que sugiere 

que las estrategias de marketing dirigidas a diferentes grupos de edad pueden necesitar 

considerar diferentes niveles de compromiso de los influencers. Esta brecha generacional 

concuerda con el estudio de Leung et al. (2022), donde usuarios de 18-24 años mostraron 

una actitud un 27% más positiva hacia influencers de comida que aquellos mayores de 35 

años. 

     Curiosamente, el estudio también puso de relieve que los consumidores no perciben a 

todos los influencers por igual. Los influencers famosos con muchos seguidores no siempre 

generan la misma confianza o percepción de autenticidad que los microinfluencers, que 

suelen tener un público local y comprometido. Los datos indican que la fiabilidad y la 

cercanía del influencer son predictores significativos de la intención de compra del 

consumidor en el sector de la restauración. Esto se puede respaldar con estudios recientes 

como el de Jin et al. (2019), cuyo mayor hallazgo es que demuestra que los microinfluencers 

en el sector alimenticio obtienen tasas de engagement un 15% mayor que el de 

macroinfluencers. 

     Además, el estudio reveló que los restaurantes que utilizan el marketing de influencers 

con mensajes claros y cercanos tienen más probabilidades de observar cambios positivos en 

el comportamiento de los consumidores, en comparación con las que se basan en contenidos 

promocionales genéricos. Esto se alinea con la investigación de De Veirman et al. (2019), 

donde contenido auténtico de influencers logró 3.2 veces más engagement que posts 

promocionales tradicionales en el sector de restaurante. 

Conclusiones 

Los resultados de este estudio aportan información valiosa sobre cómo los influencers 

afectan en el comportamiento de los consumidores en el sector restaurantero. El uso del AFC 

permitió explorar a profundidad los factores que influyen en las decisiones de los 

consumidores, confirmando que los influencers tienen un impacto medible, pero su eficacia 

depende de factores como la experiencia y similitud al influencer, el público objetivo y la 

intención de compra. 

     Para los restaurantes, lo más importante es que el marketing de influencers sea estratégico 

y se adapte a la audiencia. En lugar de confiar únicamente en el apoyo de famosos, los 

restaurantes pueden tener más éxito si colaboran con influencers locales que ofrezcan 
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contenido genuino y personalizado que resuene con su público. Además, centrarse en 

elementos que generen confianza, como la transparencia sobre la oferta del restaurante y la 

autenticidad, podría aumentar aún más la eficacia de las colaboraciones con influencers. 

     En términos de implicaciones prácticas, las estrategias de marketing de restaurantes 

deberían incorporar un segmento detallado de la audiencia para garantizar que se elige el 

tipo correcto de influencer para el grupo objetivo adecuado. Futuros estudios podrían 

explorar cómo los diferentes tipos de marketing de influencers (por ejemplo, contenidos 

patrocinados frente a apoyos orgánicos) varían en su eficacia dentro de la industria de la 

restauración, y cómo estas estrategias evolucionan a medida que las plataformas digitales y 

el comportamiento de los consumidores siguen cambiando. 

     Las limitaciones del estudio dado al tamaño de la muestra afectan la representatividad y 

generalización de los resultados. Esto dificulta la realización de análisis estadísticos robustos 

y puede no capturar fluctuaciones estacionales o cambios a largo plazo en el comportamiento 

del consumidor. En consecuencia, se limita la obtención de conclusiones definitivas sobre la 

efectividad de las campañas de influencers y se complica la identificación de qué tipos de 

influencers tienen un impacto significativo en las ventas y la reputación de los restaurantes. 

     Futuras líneas de investigación podrían centrarse en ampliar la muestra para lograr una 

visión más representativa. También sería relevante estudiar los efectos a largo plazo de las 

campañas, en el impacto inmediato en las ventas, evaluando la lealtad del cliente y la 

reputación de la marca. Otro aspecto importante sería analizar cómo las diferentes audiencias 

responden a los contenidos de los influencers, segmentando por características demográficas 

y comportamentales para ajustar mejor las estrategias. Además, sería valioso comparar el 

impacto de las campañas de influencers con otras formas de marketing digital, como la 

publicidad pagada, en términos de retorno de inversión. Finalmente, el desarrollo de 

herramientas más precisas para medir la efectividad de estas campañas, considerando 

métricas de engagement y conversión, permitiría obtener conclusiones más robustas y 

aplicables. 
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