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Más allá del carisma en TikTok: Atributos clave de los creadores de contenido 
que atraen y prefieren las audiencias

Beyond charisma on TikTok: Key attributes of content creators that attract 
and prefer audiences

Catalina Ramirez Martinez1  , Sihmonne Barrios Reina1  , Leonardo Ortegón Cortázar1  

RESUMEN
TikTok es la red social de más rápido crecimiento debido tanto a las 
características de la interfaz como a los aspectos relacionados con 
los creadores de contenido que son valorados por las audiencias. En 
esta línea, se realizó una investigación para explorar los atributos de 
atracción y preferencia de los creadores de contenido de TikTok desde 
la perspectiva de sus seguidores. Se utilizó el método cualitativo a 
través de tres sesiones de grupo con usuarios activos de esta plataforma, 
garantizando grupos de al menos 8 participantes, cuyas transcripciones 
fueron analizadas de manera sistemática con el apoyo del software Atlas 
Ti. Los resultados sugieren que los creadores de contenido se destacan 
por una combinación de atributos clave. La autenticidad requiere que 
el creador desarrolle una imagen genuina que proyecte confianza y 
transparencia, mejorando la conexión con los seguidores. La originalidad 
se vincula con la creatividad e innovación en el contenido, aportando 
un factor diferenciador importante. El carisma se construye mediante 
una combinación de personalidad espontánea y comunicación asertiva, 
promoviendo cercanía. El atractivo físico causa un interés significativo 
en la percepción inicial, y la capacidad de influencia permite al creador 
impactar las actitudes y decisiones de sus seguidores. Estos hallazgos 
tienen diversas implicaciones al colaborar con influencers en TikTok.

Palabras clave: consumidor cultural, influencia social, interacción social, 
marketing, redes sociales.

Clasificación JEL: D91, L82, M31

ABSTRACT
TikTok is the fastest-growing social network due to both the features of 
the interface and the aspects related to content creators that are valued 
by audiences. Along these lines, research was conducted to explore the 
attraction and preference attributes of TikTok content creators from 
the perspective of their followers. The qualitative method was used 
through three focus group sessions with active users of this platform, 
guaranteeing groups of at least 8 participants whose transcripts were 
systematically analyzed with the support of Atlas Ti software. The 
results suggest that content creators stand out for a combination of key 
attributes. Authenticity requires the creator to develop a genuine image 
that projects trust and transparency, improving the connection with 
followers. Originality is linked to creativity and innovation in content, 
providing an important differentiating factor. Charisma is built through 
a combination of spontaneous personality and assertive communication, 
promoting closeness. Physical attractiveness causes significant interest 
in the initial perception, and the ability to influence allows the creator 
to impact the attitudes and decisions of their followers. These findings 
have several implications when collaborating with influencers on TikTok.

Keywords: cultural consumer, marketing, social influence, social 
interaction, social networks.
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INTRODUCCIÓN

Las redes sociales han experimentado una evolución constante y diversificada en sus usos y oportunidades, por lo cual 
han transformado profundamente el panorama de la comunicación y el marketing, dando lugar a fenómenos de influencia 
digital basados en la interacción entre consumidores y marcas (Melović et al., 2020; Qin, 2020). Como resultado, el gasto 
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en marketing de influencers ha aumentado un 23.9% en 2023 con respecto al 2022, alcanzando los 94 millones de 
euros, en donde hoy en día el 3% de la población latinoamericana es influencer (Puro marketing, 2023; Semana, 
2024).

Por lo anterior, plataformas como TikTok, caracterizadas por su accesibilidad y su enfoque en contenido visual 
y de corta duración, se han destacado por atraer una audiencia masiva y diversa, que responde activamente a los 
creadores de contenido y, en especial, a los llamados tiktokers (Cervi, 2021; Ng & Indran, 2023; Schellewald, 2023). 
Sin embargo, todavía existe escaso conocimiento de cómo lograr y mantenerse atrayentes para sus seguidores.

 
Han y Balabanis (2024a), al realizar un metaanálisis del impacto de los influencers en las redes sociales, han 

indicado la existencia de una pluralidad de factores y teorías que analizan su efectividad, caracterizadas por la 
variedad del contexto geográfico, el contexto de la plataforma, el contexto del producto y el tipo de influencer. 
Por ejemplo, en el caso de creadores de contenido en TikTok en la industria cosmética, las características del 
atractivo físico, la experiencia, la promoción social y la confianza son aspectos relevantes para las audiencias (Jamil 
et al., 2024; Rizomyliotis et al., 2024). Para el caso de creadores de contenido para PYMES, las características de 
autenticidad, competencia, capacidad de identificación, atractivo físico, modelo de referencia y la capacidad para 
crear contenido de calidad son aspectos fundamentales para ejercer influencia sobre los consumidores y conseguir 
un número considerable de seguidores (Guiñez-Cabrera & Aqueveque, 2022; Linina et al., 2023). 

En el caso de la moda, los atributos de carisma, originalidad, autenticidad y atractivo físico son cruciales 
para persuadir a los seguidores y conseguir atracción (Cheng & Wang, 2024; Tanwar et al., 2024). Para el caso 
de servicios de salud, en donde generar atención y confianza resulta importante para mantener preferencias de 
contenido, el atributo de la capacidad de influencia (autoeficacia) es esencial (Gentry & Prince‐Paul, 2021). De esta 
forma, la investigación sobre los atributos de atracción y preferencia en creadores de contenido en TikTok, puede 
resumirse en aspectos relacionados con la autenticidad, la originalidad, el carisma, el atractivo físico y la capacidad 
de influencia.

Los influencers en redes sociales, incluido TikTok, también generan atracción y preferencia al establecer 
conexiones genuinas que satisfacen las expectativas de autenticidad y creatividad de los usuarios (Lee & Eastin, 
2021). Además, existen otros elementos que matizan la atracción, como el poder de persuasión y la relevancia de la 
autenticidad (Kim & Kim, 2021). Sin embargo, pese al interés académico en el marketing de influencia y el rol de los 
creadores de contenido en redes sociales como TikTok, todavía existe un vacío importante en el análisis detallado 
de cómo y por qué ciertos atributos de los creadores de contenido generan mayor atracción y preferencia en los 
seguidores. 

Tras esta consideración, se valora que la investigación sobre creadores de contenido en TikTok aún es limitada y 
en su mayoría cuantitativa, centrándose en métricas como el número de seguidores, la frecuencia de interacción y la 
viralidad de los contenidos. Según recientes revisiones de la literatura realizadas por Hudders et al. (2021) y Vrontis 
et al. (2021), las tres líneas principales son la investigación en conceptualización, gestión y responsabilidades de 
los influencers; la investigación en estrategias de contenido incluyendo narrativas para fines aplicados; así como 
la investigación de audiencia, examinando motivaciones, relaciones parasociales y congruencia con las marcas 
anunciadas, que contribuyen a la efectividad del influencer y creador de contenido. Sin embargo, la revisión de la 
literatura anterior no permitió identificar análisis dirigidos a las percepciones profundas y los significados que los 
seguidores otorgan a los atributos de los creadores de contenido en TikTok. De tal manera, se consideró que un 
estudio cualitativo de estos podría favorecer una mejor comprensión de los atributos y su categorización dentro de 
la relación seguidor-creador de contenido.

Por tanto, esta investigación intenta complementar la literatura anterior de diversas formas. Primeramente, los 
estudios existentes consultados sobre creadores de contenido en redes sociales, incluyendo TikTok, no diferencian 
entre los atributos específicos que contribuyen a la percepción de carisma, atractivo físico y capacidad de influencia 
de los creadores, lo que limita potencialmente la comprensión de cómo estas características se integran y potencian 
entre sí. Además, aunque se ha investigado el papel de la autenticidad y la originalidad, es necesario un análisis más 
profundo de cómo estos atributos son percibidos en el contexto de una plataforma altamente visual y breve como 
TikTok, donde los contenidos suelen adaptarse a tendencias globales, perdiendo en ocasiones originalidad en favor 
de popularidad (Weismueller et al., 2020). 

Estas razones justifican también la necesidad de explorar con mayor detalle las percepciones de cada atributo en 
la relación con los seguidores. Además, se plantea que, al desarrollar el análisis desde una perspectiva cualitativa, 
los resultados permiten tener una mayor comprensión sobre las medidas tradicionales cuantitativas basadas en 
cifras de interacción entre el tiktoker y sus seguidores. 
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En consecuencia, la pregunta de investigación es: ¿Cuáles son los atributos de preferencia y atracción de los 
creadores de contenido de TikTok desde la perspectiva de sus seguidores? Para mejorar dicho alcance, los objetivos 
específicos son:

1) Profundizar en cómo los seguidores interpretan los atributos de preferencia y atracción en sus 
interacciones con los creadores de contenido en TikTok.

2) Examinar cómo los atributos se relacionan con aspectos personales y relacionales de los creadores de 
contenido, que permiten favorecer la atención, conexión y compromiso de sus seguidores.

REVISIÓN DE LITERATURA

Harshitha et al. (2021) argumentan un cambio en el panorama del marketing digital en los últimos años debido 
al crecimiento progresivo del poder de los influencers en las redes sociales con contenidos cada vez más llamativos 
y persuasivos. Si se toma en cuenta esta aseveración, la red social TikTok constituye un ejemplo de consolidación, 
gracias principalmente a sus prestaciones que favorecen la personalización, el contenido visual variado, con 
posibilidades de interacción y su carácter frecuentemente viral en comparación con otras plataformas. Estas 
cualidades realzan la importancia de comprender cómo los atributos de atracción y preferencia asociados a los 
creadores de contenido en TikTok son valorados por parte de las audiencias (Chu et al., 2024).

 
Desde un punto de vista de diferenciación de creadores de contenido de TikTok frente a otras redes sociales, 

la literatura indica que la creación de contenido está orientada hacia la espontaneidad y la interacción constante, 
mientras que Instagram se enfoca en una estética visual y una producción cuidadosa de las imágenes (Bhandari 
& Bimo, 2022; Giertz et al., 2022; Suess & Barton, 2022). Es decir, TikTok valora la autenticidad y la creatividad 
improvisada de los creadores de contenido a través de un marco de comunicación más dinámico y fácil de usar, 
particularmente dirigido a audiencias más jóvenes y diversas, consiguiendo construir conexiones más significativas 
y un compromiso más profundo (Morais et al., 2023).

 
En el estudio de los atributos de atracción y preferencia hacia los creadores de contenido en redes sociales, 

incluyendo TikTok, existe una pluralidad de tipología y cantidad de atributos debido a que sus contextos son 
múltiples y su valoración es subjetiva de cada individuo (Han & Balabanis, 2024b; Taillon et al., 2020). Sin embargo, 
se destacan 5 atributos que han sido ampliamente utilizados en la investigación del marketing de influencers 
centrados en la autenticidad, la originalidad, el carisma, el atractivo físico y la capacidad de influencia (Akhtar et al., 
2024; Tsen & Cheng, 2021).

 
La autenticidad fomenta la confianza entre el creador de contenido y su audiencia, especialmente en redes 

sociales donde el público busca una conexión genuina. En esta línea, Colucci y Pedroni (2022) han señalado que 
la autenticidad en los influencers de las redes sociales implica no solo mostrar una versión real y transparente 
de sí mismos, sino también poder proyectar un contenido que se perciba como genuino y no creado con fines 
exclusivamente comerciales. La autenticidad, por tanto, resulta conveniente a la red social de TikTok, debido a que 
dicha plataforma incentiva a los creadores y permite a los usuarios acceder a contenido espontáneo, más genuino 
y menos estructurado que en otras redes sociales, lo cual facilita proyectar una imagen más real o natural hacia las 
audiencias. 

Según Nunes et al. (2021), la autenticidad es un atributo relevante para construir confianza, ya que los 
consumidores valoran la congruencia entre el mensaje del creador y su verdadera identidad. Por tanto, esta 
autenticidad puede ser conseguida por los creadores de contenido al mostrar aspectos de sus vidas cotidianas sin 
filtros, en contraste con publicaciones más sofisticadas de Instagram o Facebook. De esta forma, la autenticidad 
puede fomentar la atracción y preferencia de los creadores de contenido en TikTok, permitiendo a los seguidores 
sentirse identificados y con mayor confianza.

 
El atributo de originalidad se refiere a la creación de contenido novedoso y creativo que busca mantener la 

diferenciación. Según Casaló et al. (2020), la originalidad en los creadores de contenido favorece poder llamar la 
atención de la audiencia al compartir ideas innovadoras y creativas. En consecuencia, en el contexto de TikTok, 
donde los videos son breves y de fácil uso, la habilidad para llamar la atención en pocos segundos resulta fundamental 
(Lin, 2024). La originalidad también se relaciona y permite destacar el liderazgo de opinión de las personas en las 
redes sociales, quienes, a través de contenido original e innovador, no solo entretienen, sino que también pueden 
informar o educar a su audiencia adquiriendo popularidad (Barta et al., 2023; Chen, 2021).

 
El atributo de carisma se refiere a la capacidad de algunas personas para atraer y cautivar a las demás personas. 

Pauceanu (2023) ha argumentado que el carisma es una capacidad humana que permite proyectar una imagen de 
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confianza y atractivo emocional, con el fin de poder formar una conexión sólida con la audiencia. Para el caso de 
TikTok, donde la interacción se basa en la espontaneidad y la habilidad de los creadores para llamar rápidamente 
la atención de la audiencia, el carisma ofrece un recurso alternativo que favorece la conexión y lealtad hacia el 
creador de contenidos. Además, Kravis  (2021) destaca que el carisma incluye cualidades como la admiración, 
la inspiración y la autenticidad, las cuales construyen una conexión emocional con los demás capaz de mantener 
mayor fidelización de los seguidores. El carisma en redes sociales también facilita formar relaciones más sólidas con 
los seguidores, promoviendo la confianza y una mayor percepción de accesibilidad hacia el creador de contenido 
(Mrad et al., 2024). Por tanto, se puede considerar que el carisma permite a los creadores de contenido fortalecer 
sus contenidos y mantener la atracción y preferencia de su audiencia.

 
El atractivo físico se refiere a las características estéticas de una persona que se consideran agradables o atractivas 

dentro de un contexto específico. Chaiken (2022) sugiere que el atractivo físico es un recurso de comunicación 
importante que puede influir en la percepción de la satisfacción e influencia social. Para el caso de TikTok, el 
atractivo físico es un aspecto importante, teniendo en cuenta que su impacto puede estar matizado por el tipo de 
contenido que se comparte (Seekis & Kennedy, 2023). De acuerdo con Wiedmann y Von Mettenheim (2021), el 
atractivo físico en TikTok funciona como un complemento que ayuda a captar la atención inicial, pero necesita estar 
acompañado de otros aspectos como la autenticidad y el carisma. En esta corriente, Von Mettenheim y Wiedmann 
(2021) revelaron que los seguidores suelen atribuir cualidades adicionales a los creadores de contenido que son 
atractivos, lo cual incrementa la percepción de valor, la atracción y preferencia entre los seguidores.

 
La capacidad de influencia se refiere a la habilidad para impactar o cambiar el pensamiento o las decisiones de 

otras personas. Según Casaló et al. (2020), la capacidad de influencia está asociada con el liderazgo de opinión 
y permite a los creadores de contenido en las redes sociales poder promover cambios en los comportamientos o 
actitudes de las audiencias. Para el caso de TikTok, esta capacidad de influencia puede observarse en los efectos 
de los contenidos educativos o de entretenimiento capaces de causar reflexiones críticas, o promover decisiones 
y comportamientos de las personas. En este contexto, Bhandari y Bimo (2022) sostienen que la capacidad de 
influencia no se limita solamente a impulsar decisiones de consumo en la audiencia, sino que también puede abarcar 
valores y actitudes de los seguidores, promoviendo cambios de opinión tras interactuar con el contenido del creador.

 
Finalmente, Qian y Mao (2023) sostienen que los atributos personales fomentan la conexión emocional, la 

atracción y la lealtad, ya que los seguidores no solo valoran la apariencia externa, sino también la sinceridad y la 
profundidad del contenido compartido. Por su parte, los atributos relacionales como la autenticidad, la originalidad 
y la capacidad de influencia permiten aumentar la confianza y la conexión. Por ejemplo, la originalidad contribuye 
a la experiencia placentera de los seguidores y al liderazgo de opinión percibido, lo que influye en la intención de 
seguir y prestar atención a los consejos, mientras que la autenticidad puede promover la percepción de credibilidad, 
lo que a su vez favorece un comportamiento de recomendación (Barta et al., 2023; Wang & Weng, 2024). Estos 
resultados ponen de relieve la compleja interacción de los atributos de los creadores de contenido que determinan 
la atracción y preferencia entre los seguidores en TikTok.

METODOLOGÍA

La investigación utiliza el paradigma interpretativo para soportar el proceso de recolección y análisis de 
información, otorgando protagonismo a las experiencias y percepciones de los participantes (Mbanaso et al., 2023). 
En esta línea, el método es de tipo cualitativo con alcance exploratorio, al intentar explorar y comprender los 
atributos de atracción y preferencia en los creadores de contenido de TikTok basados en la autenticidad, originalidad, 
carisma, atractivo físico y capacidad de influencia, desde la perspectiva de sus seguidores. Se buscó obtener una 
mayor comprensión de las percepciones actuales de los seguidores de TikTok con el uso de sesiones de grupo, sin 
manipular las variables de estudio.

Instrumento
 

El instrumento utilizado fue una guía semiestructurada para sesiones de grupo, compuesta por preguntas 
abiertas (Ausloos et al., 2021). Las preguntas fueron adaptadas de investigaciones previas, conservando una pregunta 
para cada atributo de interés (Cheng & Wang, 2024; Guiñez-Cabrera & Aqueveque, 2022; Gentry & Prince‐Paul, 
2021; Rizomyliotis et al., 2024). La guía de sesión de grupo permitió a los participantes expresar libremente sus 
percepciones y experiencias, generando un espacio dinámico de discusión que facilitó la profundización en sus 
pensamientos en torno a cada pregunta (ver tabla 1). Cada sesión de grupo duró aproximadamente 30 minutos y se 
realizó con la presencia de un moderador, quien preparó la guía y abarcó todos los temas de interés, incluyendo la 
grabación de las respuestas.
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Tabla 1. 
Guía de sesión de grupo para seguidores de influencers de TikTok

¿Eres seguidor de creadores de contenido o influencers en TikTok? 
Autenticidad: En su opinión, ¿Qué es, y qué importancia tiene la autenticidad de un creador de contenido 
en TikTok?
Originalidad: ¿Qué es, y qué importancia tiene la originalidad de un creador de contenido en TikTok?
Carisma: En su opinión, ¿Qué es, y qué importancia tiene el carisma de un creador de contenido en TikTok?
Atractivo físico: ¿Qué es, y qué importancia tiene el atractivo físico de un creador de contenido en TikTok?
Capacidad de influencia: ¿Qué es, y qué importancia tiene la capacidad de influencia de un creador de 
contenido en TikTok?

Participantes
 

Participaron en total 30 personas distribuidas en las tres sesiones de grupo, con al menos ocho personas en 
cada una para asegurar una diversidad de opiniones y experiencias. Todas fueron seleccionadas a conveniencia 
utilizando criterios específicos, incluyendo permisos de habeas data (Tomaszewski et al., 2020). Los participantes 
tenían entre 18 y 29 años, eran usuarios activos de TikTok, interactuaban frecuentemente con los influencers que 
seguían y manifestaron dar importancia a los contenidos de sus cuentas favoritas. Este perfil se eligió porque los 
jóvenes constituyen el grupo demográfico principal en TikTok (Morais et al., 2023).

 
Procedimiento

 
La técnica de sesiones de grupo se utilizó por su flexibilidad para identificar y facilitar el intercambio de 

opiniones e ideas, lo que permitió comprender con mayor profundidad las percepciones sobre los atributos de 
atracción y preferencia de los creadores de contenido de TikTok (Ausloos et al., 2021). Cada sesión fue grabada 
para su posterior transcripción y análisis mediante codificación axial computarizada utilizando el software Atlas.
ti (Li & Zhang, 2022). A través de este proceso, se identificaron categorías y revelaron subcategorías, pudiéndose 
identificar conceptos claves (convergencias) y relaciones existentes a partir de los atributos de interés.

RESULTADOS

En consonancia con el objetivo de investigación, se analizaron los atributos de preferencia y atracción que 
los seguidores valoran de los creadores de contenido de TikTok, centrándose en las categorías orientadoras de 
autenticidad, originalidad, carisma, atractivo físico y capacidad de influencia. Estas categorías no solo configuran 
el atractivo hacia los creadores de contenido, sino que también establecen el tipo y la calidad de la conexión que 
los seguidores desarrollan con ellos, elementos clave en su efectividad para generar preferencia. Para facilitar 
dicho análisis basado en un procedimiento de codificación axial aplicado a las transcripciones, se construyó una 
tabla indicando las características emergentes asociadas a cada categoría orientadora y la fundamentación que 
representa el nivel de convergencia de conceptos claves identificados (Gupta, 2023).

Se observa en la tabla 2 el grado de coincidencias o fundamentación en las características emergentes de 
cada atributo, destacando los aspectos clave que los seguidores valoran de los creadores de contenido de TikTok. 
En el caso de la autenticidad, predominaron aspectos asociados a la credibilidad en la percepción del contenido, 
destacándose 15 veces con el mayor número de coincidencias, luego el aspecto de cercanía en la conexión usuario-
contenido, con 10 coincidencias. En cuanto al atributo de originalidad, la asociación de conexión con la audiencia 
fue la más fundamentada, con 21 coincidencias, seguida de la innovación en el contenido, con 17 coincidencias. 

Por su parte, el atributo de carisma tuvo mayor fundamentación en la personalidad atractiva del creador 
de contenido con 16 coincidencias, aunque el aspecto de contenido de valor también tuvo protagonismo (19 
coincidencias). Respecto al atractivo físico, la asociación del interés por el físico se destacó con 22 coincidencias, y 
la asociación con los estereotipos de belleza tuvo 15 coincidencias. Finalmente, respecto al atributo de la capacidad 
de influencia, se destacaron aspectos del cambio de opinión con 18 coincidencias, y el aspecto de la credibilidad en 
el contenido con 17 coincidencias.

Para facilitar la interpretación de los resultados, se procedió a representar los hallazgos en mapas de familias 
léxicas para cada uno de los atributos de interés, manteniendo un enfoque cualitativo para captar la complejidad y 
profundidad de las preferencias y opiniones de los participantes (Gupta, 2023).
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Tabla 2. 
Fundamentación de categorías orientadoras
Categorías orientadoras Características asociadas Fundamentación
Autenticidad Genuinidad en el contenido

Identidad virtual
Cercanía en la conexión usuario y contenido
Credibilidad en la percepción del contenido

Confianza en la información

3
5
10
15
7

Originalidad Cuestionamiento crítico
Innovación en el contenido
Conexión con la audiencia
Compromiso (Engagement)

13
17
21
19

Carisma Actitud espontánea
Personalidad atractiva

Contenido de valor
Comunicación asertiva
Confianza e interacción

12
16
19
15
17

Atractivo físico Reconocimiento
Interés por el físico

Estereotipos de belleza
Percepción del atractivo

Apariencia superficial

6
22
15
14
7

Capacidad de influencia Romantización de la cotidianidad
Persuasión en el consumidor
Credibilidad en el contenido

Influencia en la personalidad de la audiencia
Cambio de opinión
Reflexión crítica

1
10
17
9
18
8

Figura 1. 
Mapa de la categoría orientadora de autenticidad

Fuente: elaboración propia

En la figura 1 se presenta el mapa de hallazgos del atributo de “Autenticidad” como categoría primaria del 
análisis, aplicado a los creadores de contenido de TikTok. Se observa una serie de subcategorías o elementos 
interrelacionados que fomentan una imagen percibida del creador como transparente, promoviendo la cercanía en 
la conexión entre usuario y contenido. Se observa también que la identidad virtual y la autenticidad en el contenido 
contribuyen a una representación fiel del creador de contenido, evitando que se perciba como algo fabricado o 
manipulado. Estos elementos refuerzan la credibilidad en la autenticidad del contenido, lo que a su vez consolida 
la confianza del seguidor. Además, esta credibilidad es promovida por la autenticidad, lo que genera una relación 
de seguridad en los contenidos del creador y fortalece la confianza en la información proporcionada. En conjunto, 
estas características ubican a la autenticidad como un atributo esencial que facilita la atracción y la preferencia.
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Figura 2. 
Mapa de la categoría orientadora de originalidad

Fuente: elaboración propia

La figura 2 representa el mapa del atributo de “Originalidad”, siendo un recurso multidimensional que integra el 
cuestionamiento crítico, la innovación en el contenido, la conexión con la audiencia y que favorece el compromiso 
con los creadores de contenido. En esta, se puede observar que la originalidad se asocia al cuestionamiento crítico, 
permitiendo al creador de contenido desarrollar perspectivas reflexivas y desafiantes, agregando profundidad y 
autenticidad a sus publicaciones. Además, la originalidad se caracteriza por elementos de creatividad y novedad, lo 
cual facilita la necesaria conexión profunda con la audiencia.

Figura 3.
Mapa de la categoría orientadora de carisma

Fuente: elaboración propia

Por otro lado, la figura 3 muestra que el carisma de los creadores de contenido de TikTok es un atributo relevante, 
mismo que se construye a partir de una actitud espontánea y que crea confianza al asociarse a una personalidad 
atractiva. Este rasgo permite al creador de contenido poder proyectar una imagen accesible y genuina, lo que 
facilita una conexión cercana con la audiencia. Además, se observan cualidades como la comunicación asertiva, la 
confianza y la interacción genuina, factores que se asocian a este atributo en la generación de contenido de valor. 
También se aprecia que el carisma se compone de una combinación de tendencias actitudinales, lo que incrementa 
las percepciones de contenido valioso y atractivo.
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Figura 4. 
Mapa de la categoría orientadora de atractivo físico

Fuente: elaboración propia

Figura 5. 
Mapa de la categoría orientadora de capacidad de influencia

Fuente: elaboración propia
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La figura 4 representa el mapa del atributo de atractivo físico de los creadores de contenido de TikTok, ubicándose 
como un elemento central que facilita el interés y reconocimiento en el marco de los estereotipos de belleza. Se 
observa también que el atractivo físico es una percepción de apariencia superficial percibida por los seguidores, 
quienes suelen centrarse en elementos externos, sin profundizar en aspectos más profundos o de la calidad del 
contenido. En este sentido, el atractivo físico permite capturar la atención o interés inicial de la audiencia, y no 
necesariamente garantiza conectar a un nivel emocional o intelectual con la audiencia.

Finalmente, en la figura 5, correspondiente al mapa del atributo de capacidad de influencia de los creadores 
de contenido en TikTok, se observa que esta aparece como una percepción que fluye a través de una combinación 
de características que le permite al creador de contenido cambiar las opiniones o persuadir a sus seguidores. 
Por ejemplo, la romantización de la cotidianidad genera un efecto persuasivo en el consumidor, haciendo que 
los seguidores vean momentos comunes como aspiracionales, lo que facilita la adopción de ciertas actitudes o 
comportamientos transmitidos en los contenidos. 

Además, este atributo está estrechamente relacionado con la credibilidad del contenido, ya que refuerza la 
confianza y potencia la efectividad de los mensajes, permitiendo que el creador de contenido impacte a su audiencia. 
También se observa que existe una reflexión crítica promovida por este atributo, y matizada por los cambios de 
opinión conseguidos por el creador de contenido. En conjunto, diversos aspectos consolidan a la capacidad de 
influencia como un recurso estratégico para el creador de contenido, mejorando su capacidad para atraer y preferir 
sus contenidos.

DISCUSIÓN

El análisis de los atributos de atracción y preferencia de los creadores de contenido de TikTok desde la perspectiva 
de sus seguidores es un tema de interés desde la perspectiva del marketing de influencers. En esta investigación 
se ha considerado examinar el papel, importancia y profundidad de cinco atributos reportados por la literatura 
anterior como la originalidad, el carisma, la autenticidad, el atractivo físico y la capacidad de influencia, los cuales 
tienen el potencial de mejorar el desempeño, compromiso y conexión de los creadores de contenido. En esta línea, 
se utilizó un enfoque cualitativo debido a su carácter fenomenológico para mejorar la comprensión de los atributos, 
revelando que los seguidores no solo buscan carisma en el creador de contenidos, sino que también esperan recibir 
una conexión significativa, creativa, genuina y positiva que vaya más allá de lo visual.

 
Los hallazgos de esta investigación sugieren que los atributos de originalidad, el carisma, la autenticidad, el 

atractivo físico y la capacidad de influencia del creador de contenido en TikTok están interrelacionados y resultan 
atractivos desde una perspectiva holística y complementaria. Por ejemplo, el atributo de originalidad desempeña un 
papel clave como diferenciador de contenido, ya que permite a los creadores capturar la atención de la audiencia 
en una plataforma altamente competitiva y saturada, por lo que la innovación, la creatividad y contenidos con 
cuestionamiento crítico (perspectivas reflexivas y desafiantes) logran mayor atracción y conexión. 

Por su parte, los atributos de carisma y autenticidad del creador de contenido refuerzan esta conexión, 
fomentando una percepción de confianza y cercanía. Por otro lado, el atributo del atractivo físico cumple una 
función inicial de atracción que, si no se complementa con otras características o atributos, puede perder niveles 
de atracción y preferencia a dicho creador de contenidos. Finalmente, el atributo de capacidad de influencia es un 
aspecto latente que resalta el papel del creador de contenido como líder de opinión, capaz de impactar de alguna 
forma las decisiones y comportamientos de sus seguidores.

 
La comprobación de los atributos de atracción y preferencia de los creadores de contenido de TikTok representa 

una contribución al estado de conocimiento en el tema del marketing de influencers. Esta investigación demuestra 
la importancia de cada atributo y cómo operan desde una perspectiva miscelánea de atributos personales (para 
conquistar audiencias) y relacionales (para mantener audiencias). Es decir, los hallazgos sugieren que los atributos 
personales como el carisma y el atractivo físico son recursos del influencer para capturar la atracción y atención 
de las audiencias a través de primeras impresiones visuales, mientras que los atributos relacionales como la 
autenticidad, la originalidad y la capacidad de influencia, son recursos del influencer que permiten mantener dichos 
procesos de atracción y preferencia en TikTok ,  por lo que esta investigación además de identificar el papel de cada 
atributo, propone la existencia de un proceso funcional y de índole complementario de los atributos para garantizar 
la construcción de una relación sólida entre el creador de contenido y sus seguidores en TikTok .

 
Al comparar los hallazgos de esta investigación con la literatura anterior, existen diversas contribuciones. 

Primero, se demuestra una congruencia significativa con los resultados de Kapitan et al. (2022) y Hugh Wilkie et al. 
(2022), quienes identificaron que la autenticidad y la capacidad de influencia son factores clave para promover la 
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efectividad de los influencers y de los creadores de contenido en redes sociales. Sin embargo, nuestra investigación 
revela que otros atributos como el carisma y la originalidad son aspectos también determinantes en la atracción 
y preferencia hacia los creadores de contenido. Esto podría estar relacionado con la naturaleza altamente visual e 
interactiva de la plataforma analizada de TikTok, en donde la creatividad y la espontaneidad son muy valoradas por 
los seguidores. 

Segundo, esta investigación confirma resultados en estudios previos que señalan que el atractivo físico es una 
característica clave en la atracción inicial e influencia social, aplicándose al contexto de TikTok, aunque su relevancia 
disminuye cuando no está acompañada de otros factores, como la autenticidad, el carisma y la originalidad (Chaiken, 
2022). Tercero, frente al atributo de capacidad de influencia en TikTok por parte de los creadores de contenido, 
se confirma que los creadores no solo influyen en decisiones de consumo, sino que también pueden influir en las 
actitudes, pensamientos y valores entre sus seguidores, motivándolos a partir de reflexiones críticas a pesar de 
utilizar un formato de video corto (Jamil et al., 2024; Lin, 2024; Morais et al., 2023).

 
De cara a las implicaciones de esta investigación, es crítico señalar que el enfoque cualitativo en la exploración 

y análisis de atributos de preferencia y atracción de los creadores de contenido en TikTok favorece una mayor 
comprensión de cómo motivar o conectar más con los seguidores, alentando a los creadores de contenido de 
TikTok a complementar sus atributos en los mensajes o formas de presentación del contenido. En este contexto, se 
sostiene que el análisis de datos cualitativos con software especializado favorece la validez y la sistematicidad de 
los hallazgos, lo cual fortalece la confianza de los resultados obtenidos.

 
Este estudio, al igual que otros, presenta algunas limitaciones que deben tenerse en cuenta. En primer lugar, si 

bien se utilizaron técnicas y herramientas para la sistematización de la información, esta investigación, al centrarse 
en análisis cualitativo, puede existir cierta subjetividad, por lo que la generalización de los hallazgos debe realizarse 
con cuidado. En segundo lugar, si bien se adoptó un enfoque exploratorio de atributos de atracción y preferencia 
aplicado a los creadores de contenido en TikTok, pueden existir más variables relacionadas con la efectividad del 
influencer que deben considerarse en futuras investigaciones. A pesar de que se respaldó esta decisión de acuerdo 
a los atributos de mayor uso en la literatura existente, se sugiere que futuras pesquisas expandan el universo de 
atributos. Tercero, debido a que este estudio se centró exclusivamente en usuarios activos de TikTok, los resultados 
pueden no ser aplicables a otras plataformas o audiencias que mantienen formatos y motivaciones diferentes para 
la creación de contenidos.

 
Finalmente, se recomienda que futuras investigaciones profundicen en los hallazgos presentados mediante 

estudios mixtos y longitudinales, que permitan capturar cambios en las preferencias y atributos de atracción 
de los seguidores de TikTok a lo largo del tiempo. Así mismo, se sugiere examinar cómo estos atributos pueden 
variar en función de características demográficas o culturales de la audiencia, y analizar el papel de las respuestas 
emocionales o cognitivas frente a cada atributo de atracción y preferencia.

CONCLUSIONES

Los hallazgos de esta investigación revelaron una comprensión avanzada de los atributos del creador de 
contenidos de TikTok, capaces de conseguir y mantener mayor atracción y permanencia al interactuar con sus 
seguidores. Además, los resultados indicaron que la originalidad se vincula con la creatividad e innovación en el 
contenido, aportando un factor diferenciador importante. El carisma, por su parte, parece ser una construcción 
que combina la personalidad espontánea y la comunicación asertiva, lo cual promueve empatía y cercanía con los 
seguidores. 

Por otro lado, se concluye que la autenticidad requiere que el creador desarrolle una imagen genuina que 
proyecte confianza y transparencia, mejorando la conexión con los seguidores; mientras que el atractivo físico sirve 
como un primer nivel de atracción visual, aunque debe complementarse con otros atributos para mantener niveles 
de preferencia de los seguidores. Además, se confirmó que la capacidad de influencia permite al creador impactar 
las actitudes y decisiones de sus seguidores, trascendiendo el consumo o la compra de productos.

 
Finalmente, se concluye que los atributos clave de atracción y preferencia hacia los creadores de contenido 

en TikTok se construyen mediante una combinación integral de cualidades personales y relacionales, donde 
la originalidad, el carisma, la autenticidad, el atractivo físico y la capacidad de influencia son factores latentes 
que facilitan el trabajo de los creadores de contenido en las redes sociales. Por tanto, este estudio contribuyó al 
conocimiento en marketing de influencers al mostrar que la atracción y preferencia de los seguidores no dependen 
solo de lo visual o del carisma, sino también de la habilidad del creador de contenidos para captar rápidamente la 
atención y mantener de manera constante la preferencia ante sus seguidores y audiencias.
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