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MARKETING DE INFLUENCIA Y DECISION DE COMPRA DE
CONSUMIDORES JOVENES DE LA INDUSTRIA DE MODA, SAN JUAN DE
MIRAFLORES - 2023

GRASE RUBY MILLA ESCOBAR
MARIANNE ALESSANDRA CASTRO MORALES

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN

El objetivo general planteado fue establecer la relacion entre el marketing de
influencia y la decision de compra de consumidores jovenes de la industria de moda
en San Juan de Miraflores - 2023. El trabajo de investigacion es de nivel correlacional,
tipo bésico, enfoque cuantitativo y disefio no experimental transversal. Se tuvo una
muestra probabilistica de tipo aleatorio simple conformada por 382 consumidores
jovenes de la industria de la moda, residentes en el distrito de San Juan de Miraflores,
Lima Perd. Asimismo, se aplic6 como instrumento un cuestionario donde se
integraron ambas variables mediante la escala de Likert. Ademas, para conocer el
nivel de confiabilidad del instrumento se uso el coeficiente de alfa de Cronbach,
dando como resultado 0,878 y 0,869 para la variable marketing de influencia y
decision de compra respectivamente, lo cual demuestra la existencia de confiabilidad
muy fuerte. En suma, el estudio afirmo una relacion significativa de con un coeficiente
de correlacion de 0,698, es decir, hay una correlacion moderada positiva entre el
marketing de influencia y decision de compra mediante la prueba de hipotesis, por lo
cual se recurrio al coeficiente de correlacion de Spearman para conocer dicho
resultado.

Palabras clave: marketing de influencia, decision de compra, influencers, jovenes



INFLUENCE MARKETING AND PURCHASE DECISION OF YOUNG
CONSUMERS IN THE FASHION INDUSTRY, SAN JUAN DE MIRAFLORES - 2023

GRASE RUBY MILLA ESCOBAR
MARIANNE ALESSANDRA CASTRO MORALES

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The general objective set was to establish the relationship between influence
marketing and the purchasing decision of young consumers in the fashion industry in
San Juan de Miraflores - 2023. The research work is correlational level, basic type,
guantitative approach and design non-experimental cross-sectional. A simple random
probabilistic sample was made up of 382 young consumers of the fashion industry,
residents in the district of San Juan de Miraflores, Lima, Peru. Likewise, a
guestionnaire was applied as an instrument where both variables were integrated
using the Likert scale. Furthermore, to know the level of reliability of the instrument,
the Cronbach's alpha coefficient was used, resulting in 0.878 and 0.869 for the
variable influence marketing and purchase decision respectively, which demonstrates
the existence of very strong reliability. In summary, the study affirmed a significant
relationship with a correlation coefficient of 0.698, that is, there is a moderate positive
correlation between influence marketing and purchase decision through hypothesis
testing, which is why the correlation coefficient was used. of Spearman to know this

result.

Keywords: influence marketing, purchase decision, influencers, young people
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INTRODUCCION



El marketing de influencia consiste en la formacion de vinculos colaborativos
entre empresas y la popularidad en internet de personajes, conocidos como
influencers. Juan (2021) asegura que, pese a las restricciones de movilidad en la
pandemia, el rol de los influencers se fortalecié sobre la audiencia méas joven. De tal
forma, Weinlich y Semeradovéa (2022) indican que los consumidores crean un apego
psicoldgico con los influencers y con la marca, mediante una identificacion social.

Segun, Bu et al. (2022) la homofilia entre los influencers y sus audiencias
influye positivamente en la conducta que asumo como valorativo el cliente y se asocia
con la intencion de compra de manera positiva. Igualmente, Cueva et al. (2020)
determinan en el articulo cientifico que desarroll6 que no hay una diferencia
reveladora del marketing de influencia sobre la conducta de compra de los
consumidores de las cohortes de edades de 20 a 26, de 27 a 33 y de 34 a 43 afios.

En ese sentido, la problemética de la investigacién es que el marketing de
influencia ejecutado por la industria de moda pierde credibilidad por parte del objeto
de estudio, debilitando su decision de compra. Por ello, una causa posible es la
publicidad engafiosa por parte de influencers, la cual no se ha comprobado (Gomez,
2018); también, la publicidad encubierta, retira la confianza de los seguidores (Sixto
& Alvarez, 2020). Las posibles consecuencias son la pérdida de aceptacion hacia los
influencers y las empresas (Garcia, 2018), la afectacion econOmica a las compaiiias,
debido a que disminuirian su cartera de clientes (Anton, 2019).

En cuanto a la realidad problematica, a nivel global, Buchholz (2022) apunta
gue el marketing de influencia se relaciona con la decision de compra de los
consumidores de China e India con un 34% y 33% respectivamente. De igual manera,
Twitter y Annalect en su estudio mencionan que el 40% de usuarios basa su decision

en el marketing de influencia (Casarotto, 2021). En Espafia, ICmedia (2021) indica
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que la mitad de los individuos entre 16 y 24 afos aluden que los influencers si
demuestran mucha credibilidad.

A nivel de Latinoamérica, los paises donde el marketing de influencia se
relaciona directamente sobre la decision de compra, son Brasil con el 44% y México,
con un 30% (Mena, 2022). Ademas, LatAm Instersect PR (2022) refiere que el 58.1%
de los consumidores, confian en las resefas y anuncios de influencers que siguen y
se confirma una vez més que en Brasil, el marketing de influencia muestra una
relacion positiva en sus decisiones de compra, con un 34.3%.

A nivel nacional, el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI, 2022),
destaca que el rubro de publicidad tuvo un incremento del 14.06% a comparacion del
2021, impulsado por el marketing de influencia, entre otros. También, la agencia
publicitaria Omnicom Media Group, sefialé que el 22% de los consumidores neg6
totalmente la credibilidad al influencer (Tello, 2022). Relacionado al uso de redes
sociales, la audiencia de anuncios publicitarios en el Perl estd conformada por
hombres con un 13,4% y las mujeres con un 12,3%; de entre 18 y 24 afios (Alvino,
2021). Ademas, se da a conocer que, en Lima Metropolitana la poblacion que emplea
Internet fue el 85,2%, en el area urbano el 72,4% y en rural el 38,8%; es decir, se ha
visto un aumento del uso del internet durante el 2021.

Por lo tanto, en el ambito especifico de la industria de moda se evidencia que
el marketing de influencia se enfrenta a un desafio significativo relacionado con la
pérdida de credibilidad entre los consumidores objetivo. Este fendmeno se atribuye
principalmente a la proliferacion de practicas de publicidad engafiosa dentro de las
estrategias de influencers. La falta de transparencia y autenticidad en las
recomendaciones promovidas por estos actores clave debilita la confianza del publico,

afectando directamente su disposicion a realizar compras basadas en estas
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recomendaciones. Ademas, con una gran parte de la poblacién utilizando activamente
internet y redes sociales como principales fuentes de informacion y entretenimiento,
los consumidores estan cada vez mas expuestos a una diversidad de mensajes
publicitarios, lo que aumenta la susceptibilidad hacia practicas poco éticas o
engafnosas.

Se pudo identificar el problema general para la presente investigacion el cual
es ¢Qué relacion existe entre el marketing de influencia y la decision de compra de
los consumidores jovenes de la industria de la moda en San Juan de Miraflores, 20237
Como problemas especificos se consideré ¢ Qué relacion existe entre los influencers
preferidos y la decision de compra de los consumidores jovenes de la industria de
moda en San Juan de Miraflores, 20237, ¢ Qué relacion existe entre las redes sociales
empleadas con mayor frecuencia y la decisibn de compra de los consumidores
jovenes de la industria de moda en San Juan de Miraflores, 2023? y finalmente, ¢ Qué
relacion existe entre el nivel de motivacion para comprar y la decisién de compra de
los consumidores jévenes de la industria de moda en San Juan de Miraflores, 2023?

Esta investigacion adquiere una relevancia crucial al enfocarse en conocer la
interaccion entre el marketing de influencia y la decisiéon de compra de consumidores
jovenes en la industria de moda de San Juan de Miraflores. Mediante la utilizacion del
instrumento, se pretende revelar como el marketing de influencia se relaciona con la
decision de compra de este grupo demogréafico particular. Ademas, el estudio no solo
busca identificar los mecanismos y factores que influyen en esta relacion, sino
también proporcionar recomendaciones practicas y estratégicas para las empresas
del sector. De este modo, se aspira a contribuir significativamente al desarrollo de
estrategias mas efectivas y dirigidas en el ambito del marketing de influencia en San

Juan de Miraflores, fortaleciendo asi la competitividad de las empresas de moda en
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un mercado cada vez mas influenciado por las dinamicas digitales y las preferencias
de los consumidores jovenes.

La investigacidon presenta los siguientes tipos de justificacion, teérica porque
valida la teoria del Electronic Word of Mouth (eWOM) de los autores Lang y Hyde
(2013) para la variable de marketing de influencia, ya que consiste en transmitir ideas
por medio de internet y tiene como objetivo enfatizar los aspectos positivos del servicio
o producto, esto se conoce como WOM positivo; en caso contrario criticar, resaltar los
aspectos negativos, se denomina WOM negativo (Robinson & Valor, 2013).
Asimismo, en el caso de la variable decision de compra, se justifica porque valida la
teoria Human Motivation de Maslow (1943), ya que la pirdmide indica que se
satisfacen las necesidades béasicas, para que posteriormente se desarrollen nuevas
necesidades y deseos mas altos, es decir los consumidores adquieren los productos
para cubrir sus necesidades y continuar el camino de autorrealizacion (Toribio, 2019)
y para integrar ambas variables se empleé la teoria del condicionamiento clasico de
Pavlov que explica que a raiz de ciertos estimulos, se pueden generar respuestas
similares, incluso si inicialmente sélo uno de ellos era capaz de evocar esa respuesta
(Morinigo & Fenner, 2021).

La justificacion practica se orienta a que la investigacion va dirigida a los
consumidores de la industria de la moda de entre 18 y 24 afos del distrito de San
Juan de Miraflores sobre el marketing de influencia, con la finalidad de que las
empresas dedicadas a esta industria, sean mas confiables y tengan mayores
beneficios sobre la decision de compra de sus consumidores implementando los
denominados influencers, compartiendo un mensaje real y sincero, ya que las
decisiones de compra por internet son asociadas a un cierto grado de riesgo derivado

del ambito inseguro, de igual forma las probables consecuencias negativas (Flavian
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& Guimaliu, 2007). En cuanto a la justificacibn metodolégica, se emplea como
instrumento un cuestionario realizado por los autores Cruz y Miranda, asimismo
tendr4 modificaciones lo cual aumenta la efectividad de la recoleccion de datos para
la elaboracién del presente proyecto de investigacion.

Por otro lado, el objetivo general propuesto para la investigacion es establecer
la relacion entre el marketing de influencia y la decision de compra de los
consumidores jovenes de la industria de moda en San Juan de Miraflores, 2023.
Asimismo, los objetivos especificos son: Establecer la relacion entre los influencers
preferidos y la decision de compra de los consumidores jovenes en la industria de
moda de San Juan de Miraflores, 2023; establecer la relacion entre las redes sociales
empleadas con mayor frecuencia y la decisibn de compra de los consumidores
jovenes en la industria de moda de San Juan de Miraflores, 2023; y por ultimo,
establecer la relacion entre el nivel de motivacion para comprar y la decision de
compra de los consumidores jovenes en la industria de moda de San Juan de
Miraflores, 2023.

Dentro de las limitaciones existentes de la investigacion, se encuentran las
insuficientes investigaciones con las variables del tema, ya que se han encontrado
pocas investigaciones nacionales que cuenten con las dos variables relacionadas al
tema en mencion y enfocadas en el rubro. Ademas, el tiempo disponible de los
encuestados es variable y alargaria el proceso, debido a que estudian y trabajan,
puesto que segun el portal web del Gobierno del Peru (2022), el grupo etario de la
Poblacién Econdmicamente Activa de entre 14 a 24 aflos aumento en un 6.1% o0 175
300, y dado que la muestra de la presente investigacion se encuentra dentro de ese
rango, se considera incluida, por ende, cuentan con poco tiempo para realizar la

encuesta.
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En cuanto a los antecedentes internacionales se consulté a Zak y Hasprova
(2020) quienes comentan que el marketing de influencia ha ganado gran popularidad
en los ultimos afios gracias a la globalizacion; por ello realizaron un estudio en la
Republica Eslovaca, con el objetivo de conocer como afecta el marketing de influencia
a las decisiones de compra de los consumidores. Se contd con una muestra de 430
usuarios y se aplicé un cuestionario. Los resultados fueron que el 44.5% de los
consumidores sienten mas confianza por influencers deportivos, el 30% indica que
adquiere productos promocionados por influencers y que el 45% son influenciados a
comprar ropa. Concluyendo asi, que el marketing de influencia puede ser aplicado en
diversos rubros y trae altos beneficios a las marcas, empero, las empresas deben
conocer que su aplicacion tiene algunos riesgos.

De acuerdo con Martins (2020) actualmente para las empresas, contar con
presencia en los canales online es fundamental ya que genera ventaja competitiva,
por lo cual, en su investigacion realizada en Lisboa, planteé el objetivo de evaluar el
impacto de los influencers de redes sociales en la intencion de compra de un producto
cosmético. Contando con una muestra de 338 usuarios entre hombres y mujeres;
dando como resultado que el marketing de influencia si se relaciona con la intenciéon
de compra de este tipo de productos y que el 91.2% hace uso de las redes sociales
varias veces al dia; por ultimo, se hace mencion que los influencers de redes sociales
impactan positivamente en la intencion de compra, ya que en su gran mayoria los
consumidores han descubierto productos o empresas a través de este medio y de
esta estrategia.

De igual manera, en China, Marjerison et al. (2020) comentan que el marketing
de influencia es altamente adoptado en ese pais para aumentar las ventas; sin

embargo, no existe una literatura consistente sobre esa variable. Por ello, el objetivo
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de su investigacion es determinar la influencia de los Key Opinion Leaders o
influencers de los medios chinos sobre la percepcion y la intencion de compra de las
consumidoras universitarias. La muestra se compuso de 181 consumidoras jévenes
gue consumen productos cosméticos, quienes completaron dos cuestionarios; dando
como resultado que el 97% de la muestra afirma que usan redes sociales para buscar
resefias sobre productos cosméticos; y se concluye afirmando que los influencers
impactan positivamente en la intencion de compra del objeto de estudio.

En Indonesia, Labika et al. (2022) desarrollaron una investigacién en torno al
rol de protagonista del marketing de influencia, el influencer, en las redes sociales y
el nivel de compromiso hacia marcas de moda musulmana; para lo cual se planteé
como objetivo evaluar el efecto de los influencers digitales sobre la intencién de
compra de productos de moda. La poblaciéon utilizada en este estudio fue de 150
usuarios de Indonesia, que sigan influencers de moda musulmana, cuya edad esté en
el rango de 18 a 27 afios. Se aplicd un cuestionario y mediante el analisis de los
resultados se identificod que 70 consumidores sefialan haber gastado menos de IDR
(rupias indonesias) y el influencer mas elegido fue Gita Savitri Devi con un 31,3%;
concluyendo que la influencia generada impacta positivamente aumentando la
intencién de compra hacia el rubro de moda musulmana.

Asimismo, Cueva et al. (2020) en su investigacion realizada en Ecuador,
mencionan que el internet y la digitalizacion fomentaron la aparicion del marketing de
influencia, cuyo actor principal, el influencer, pertenece en su mayoria a la generacion
millennial. Es asi como, su objetivo planteado fue demostrar si existe relacion entre el
marketing de influencia y la conducta de compra del consumidor millennial; contando
con una muestra de 1 548 consumidores millennials, divididos en tres cohortes

etarios. Para lo cual se empled un cuestionario; dando como resultados principales
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qgue si hay relacion entre ambas variables en los tres grupos; concluyendo asi, que
las empresas dedicadas al comercio puedan implementar este tipo de marketing,
tomando en cuenta la edad de sus consumidores, debido a que inclusive los millennial
mayores se ven influenciados por estos nuevos personajes del medio digital.

En Perq, la investigacion presentada por Zirena et al. (2022) explica que el
activo de mayor importancia dentro de muchas empresas esta relacionado con los
influencers de redes sociales; para lo cual se plante6 como objetivo determinar la
influencia de los social media influencer en la decisién de compra de consumidores
millennials de Arequipa, Perd. La muestra estuvo conformada por 412 consumidores
de la generacién millennial de la ciudad de Arequipa y se emple6 como instrumento
un cuestionario. Resultando en un nivel alto de correlacion entre sus variables de
decisién de compray credibilidad de sus influencers preferidos con un 0,689; ademas,
se conocid que el valor de marca actué también como una variable mediadora,
aumentando los resultados en un 42%. De lo anterior, se concluye de esta
investigacion, que los consumidores sienten mayor seguridad cuando los influencers
de redes sociales recomiendan o brindan informacion acerca de un producto.

Prosiguiendo con el nivel nacional, en Chimbote, Huerta et al. (2022)
demuestra que, para acrecentar las ventas en un negocio, el marketing de
influenciadores ayuda a reclutar a personas reconocidas dentro de un grupo
demografico especifico. Se plante6 como objetivo analizar la relacion del marketing
de influencers con la intencién de compra de atuendos ecoldgicos, contando con una
muestra de 279 consumidores en Truijillo y Chiclayo, empleando un cuestionario como
instrumento. Este estudio tuvo como resultado un nivel de confiabilidad mayor al 0,7
entre sus variables, en otras palabras, se afirma la existencia de correlacion positiva

excelente. Se concluye que, para cambiar la actitud de los consumidores hacia las
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marcas, en gran parte de las organizaciones hacen uso del marketing de influencers
y que esta existiendo mayor aceptacion hacia las prendas ecoldgicas debido a que
tienen una menor huella de carbono.

Igualmente, Peralta y Ponce (2022) en su estudio realizado en Lima, comentan
gue actualmente las empresas enfrentan desafios debido al avance tecnoldgico y
comunicativo, lo que ha llevado a nuevos conocimientos, incluido el marketing,
enfocado en la satisfaccion del cliente. Para lo cual plantearon como objetivo central
estudiar la forma en que el marketing de influencers impacta de forma positiva en la
decisién de compra de los consumidores jovenes. Tuvieron una muestra compuesta
por 178 jévenes, mediante un cuestionario. Se obtuvo como resultado que sus dos
variables tienen una correlacién de Rho de Spearman de 0.417, demostrando una
correlacién positiva media. Se concluye que el marketing de influencers es una
excelente estrategia que cumple la funcion de conectar y acercarse con los
consumidores.

En Lima Metropolitana, Lépez y Rivas (2022) comentan que el marketing de
influencers es una estrategia digital moderna que utiliza redes sociales como
plataformas publicitarias y a lideres de opinién como portavoces, buscando obtener
mayor alcance. El objetivo de este estudio fue analizar la incidencia del marketing de
influencers en los procesos que involucra la decision de compra de productos
relacionados con la belleza en los jévenes millennials. El resultado de correlacion
obtenido fue de 0,428 siendo positiva media, mostrando que el marketing de
influencer tiene un efecto significativo en todas las fases del proceso de compra, sobre
todo en la etapa de valoracion de alternativas que relacionado con la decision de
compra. Se concluye que los millennials buscan influencers que brinden confianza,

conexion y contenido de calidad.
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Ademas, Malpartida y Lozano (2022) en su investigacion indican que el sector
de la moda es uno de los mas présperos, pero por la pandemia sufrié un fuerte
impacto economico. En tal sentido, los influencers se han vuelto esenciales para el
marketing manejado por estas empresas, haciendo crucial comprender su influencia
en el mercado. Dicho ello, se plantearon analizar el nivel de asociacion de los
influencers en la decision de compra de articulos de moda en la demografia
considerada en el estudio. Como resultado se obtuvo una correlacion de 0,729
positiva considerable y significativa entre credibilidad de influencer en redes sociales,
dejando en evidencia que los influencers son individuos que, mediante redes sociales,
pueden influir en las decisiones de compra y el comportamiento del consumidor.

Las teorias empleadas para la investigacion, se basa de acuerdo a las
variables definidas es por ello que, la teoria Electronic Word of Mouth de los autores
Lang y Hyde (2013) también conocido como el boca a boca virtual, es un medio
factible debido a los avances tecnolégicos que van aumentando con gran magnitud,
lo cual permite que los usuarios compartan sus experiencias, conocimientos y
emociones sobre un producto o servicio de manera virtual y se relaciona con el
marketing de influencia porque consiste en los comentarios positivos o0 negativos de
consumidores potenciales, los cuales pueden ser nuevos o0 antiguos, sobre un
producto o servicio que esté al alcance por medio de internet (Lang & Hyde, 2013).

Por otro lado, la teoria Human Motivation de Maslow (1943) también conocido
como la teoria sobre la motivacion humana, la relacion que conlleva con la segunda
variable es la busqueda de una relacién duradera y estable con los clientes, es decir
cubrir las necesidades con la satisfaccion, por consiguiente, habra ventas efectivas.
Maslow define que la capacidad de deseo de las personas no tiene fin, con ello se

busca organizar de abajo hacia arriba las necesidades racionales que tiene el
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consumidor (Maslow, 1943).

Es preciso mencionar la teoria del condicionamiento clasico de Pavlov puesto
gue explica cdmo estimulos que se presentan juntos pueden llegar a provocar
respuestas similares, incluso si inicialmente s6lo uno de ellos era capaz de evocar
esa respuesta (Morinigo & Fenner, 2021). En el estudio, se relaciona esta teoria
debido a que, en el marketing de influencia, los influencers (estimulo condicionado)
se asocian con productos (estimulo incondicionado). Inicialmente, el deseo del
producto provoca la decision de compra. Con el tiempo, al ver a los influencers
promocionando el producto, los consumidores comienzan a vincular las emociones
positivas que sienten por el influencer con el producto, lo que también provoca la
decision de compra.

Las bases tedricas de la primera variable marketing de influencia la definen
como una opcién para que los consumidores sientan mas confianza, ya que con la
publicidad tradicional no es suficiente. En ese sentido, los consumidores identifican y
definen a personajes en diversas plataformas, quien mediante su contenido influyen
en ellos, sus seguidores. Estos conocidos como influencers son quienes promocionan
un producto especifico o para una marca, a través de sus publicaciones, reels,
historias, entre otros (De Veirman et al., 2017).

Las personas influyentes no ocultan sus opiniones cuando descubren algo que
le gusta, es decir lo comparte hacia los demas, sucede lo mismo si hay algo que no
le agrada, estos personajes conocidos como influencers tienen un impacto agregado
de millones de recomendaciones de boca en boca. Esto se debe a la transmision de
las recomendaciones y sugerencias a su circulo de amigos, familiares, conocidos y
seguidores, alcanzando asi un rango mas amplio (Keller & Berry, 2003).

El marketing de influencia, en el mercado B2C, es empleado con el fin de
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compartir contenido para que los consumidores adquieran productos de utilidad y
también con fines altruistas, sin embargo, en el mercado B2B, estos personajes
influyentes son de gran importancia para los encargados de la toma de decisiones en
los centros de compra para ampliar su informacién sobre los proveedores y sus
ofertas de los productos (Wojnicki & Godes, 2008).

Por lo tanto, se determinaron tres dimensiones, las cuales son los siguientes,
influencers preferidos, las redes sociales empleadas con mayor frecuencia y el nivel
de motivacion para comprar, ademas de ello se identifica sus respectivos indicadores,
a continuacion, se define cada dimensién e indicador correspondiente (Cruz &
Miranda, 2021).

La primera dimension influencers preferidos, es aquel personaje que resuelve
la duda o interés de los consumidores, de modo que da a conocer su opinion y la
experiencia que ha tenido con la marca, previamente al consumidor. Cabe destacar
gue los influencers se pueden clasificar de la siguiente manera, influencer de grandes
masas, ya que son posicionados debido a su trabajo y del estatus que ha obtenido en
los tradicionales medios de comunicacion; ademas el influencer especializado, el cual
se destaca por influir en los consumidores por su conocimiento y su nivel de
comunicacion; es decir, es ideal para el publico que solo se relacione con su
especialidad; el micro influencer se destaca por el engagement que tiene con su
audiencia, asi mismo por mantener su comunidad activa; el influencer millenial tiene
como audiencias contemporaneas, debido a los mismos intereses y finalmente los
influencers de opinidon porque comparten contenido personal y atraen el interés de los
usuarios, sin necesidad de que el influencer lo busque (Rodriguez & Sixto, 2021).

Dentro de la dimension presentada se consideran indicadores como el

engagement, que busca medir la incidencia del compromiso en la conexién emocional
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gue una persona tiene con una actividad, organizacion, producto o contenido
especifico. En el ambito empresarial, se refiere a la capacidad de una empresa para
establecer una relacién sodlida y duradera con sus clientes, mediante diferentes
estrategias en donde estos estén comprometidos, interesados y activamente
involucrados con la marca (Agurto et al., 2020). Otro indicador es la tasa de
crecimiento de followers, se da a conocer el incremento de seguidores en las redes
sociales y conocer la frecuencia de captacion, por ello para conocer la cantidad de
seguidores gque se han sumado a la marca, se descubre de la siguiente manera: se
mide y se da a conocer el total de seguidores, posteriormente tus seguidores se
dividen y se multiplican por cien para obtener el porcentaje de tasa de crecimiento de
tu audiencia (Lara et al., 2018).

La segunda dimensién redes sociales empleadas con mayor frecuencia, por
estos medios, las personas logran intercambiar con otros, pensamientos, ideas y
contenido, es mas frecuente esta relacion por este medio entre los usuarios que
comparten intereses ya que, permiten que los usuarios puedan crear perfiles
personales para que otros logren localizarlo, con ello ampliar la red de comunicacion
online. En la actualidad, son medios fundamentales para mantener una comunicacién
a través de la red, ya que se ha ampliado la utilidad de estas redes sociales
(Santamaria & Meana, 2017). De igual manera, el indicador determinado son las
interacciones, esto corresponde a la accion mutua entre un usuario-sistema ya que
de por medio se encuentra la tecnologia. Se considera la ubicacion, lo cual se sefiala
como comunicacion mediada por computadoras (CMC) en la cual se produce con la
intermediacion de equipos computarizados necesariamente. Por consiguiente, se
describen las cuatro modalidades de interaccion social, modelo de costumbres,

modelo de costumbres tecnolégicamente ampliado, modelo tecnoldgico y el modelo
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multirrelacional (La Rosa, 2016).

La tercera dimensién es el nivel de motivacién para comprar, el cual es un
aspecto relevante en las diferentes areas, cabe destacar que los mas importantes son
el &rea de educacion y el laboral, este logra orientar las acciones de la persona, en
consecuencia, esto genera que se dirija a lograr los objetivos propuestos. Asimismo,
se determina como un conjunto de motivos que influyen en las personas a que logren
lo que quieran hacer (Naranjo, 2009). El indicador de la dimension sefalada es el
alcance, se refiere al tamafio de una audiencia especifica que se logra obtener,
asimismo se considera un porcentaje de la poblacién que accede a interactuar con la
marca y para maximizar esta audiencia captada, se realiza una combinacion éptima
de soportes, es por lo que, se considera la cobertura, se refiere a un porcentaje de
personas del publico objetivo, aquellos que han sido expuestos a campafas
publicitarias en un determinado tiempo. De igual forma, la frecuencia, lo cual consiste
en la cantidad de veces, que un integrante del publico objetivo ha sido comprometido
a la campafa o anuncios, en un determinado tiempo, el gross rating points es la suma
del total de porcentajes de la audiencia util y el coste por mil impactos, ya que alude
al coeficiente del coste de un espacio publicitario, asi como de la audiencia util, los
cuales seran multiplicados por mil (Monferrer, 2013).

Por otro lado, las bases tedricas de la variable decision de compra, se
determina como un proceso de eleccion, ya que los consumidores indagan sobre
opciones que brinda el mercado, analizando y comparando las caracteristicas y
beneficios de un producto en una marca u otro, con ello se evalla y se toma una
decision final (Rust et al., 2000).

La decision de compra logra identificar si la estrategia empleada por el

departamento de marketing ha sido efectiva, por consecuencia, el consumidor logro
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ser captado por la marca; sin embargo, si la planeacién del departamento fue
deficiente, automaticamente pierde la atencion del consumidor. Con ello, los
mercadologos son los mas interesados en conocer los resultados de las decisiones
para que logren mejorar sus estrategias de marketing para captar clientes (Schiffman
& Kanuk, 2010).

El proceso de la decision de compra esta conformado por cinco etapas
comenzando con el reconocimiento de la necesidad, posteriormente la busqueda de
informacion, luego la evaluacion de alternativas, finalmente la decisién de compra y
el comportamiento de los consumidores post compra. La primera etapa de identificar
la necesidad se presenta por un estimulo interno o externo, posteriormente debido al
interés de satisfacer la necesidad, empieza la busqueda de informacién relevante
respecto al producto o servicio que cumpla con cubrir la necesidad y al encontrar las
posibles marcas, se realiza la etapa de la evaluacién en donde se indaga sobre
diferentes marcas para que continuamente en la decision de compra se determine la
marca elegida, finalmente conocer el comportamiento post compra, si la necesidad
fue satisfecha o insatisfecha (Kotler & Armstrong, 2013).

En la variable de decision de compra, se han identificado tres dimensiones en
el articulo cientifico, los cuales son factores externos, internos y el proceso de decision
de compra (Pachucho et al., 2021) para ello se define cada una, asimismo se
identifican los indicadores de cada dimension.

La primera dimension son los factores externos, se define como la cultura, ya
gue incluye todos los aspectos de la sociedad, por otro lado, las clases sociales, son
segmentos de la poblacion con elementos en comidn como la cultura, costumbre, nivel
socioecondmico o ideas, de igual forma la influencia de los grupos sociales es otro

factor, debido a que son conjuntos de individuos de una misma sociedad y que
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comparten los valores y creencias, finalmente los factores biologicos y los factores
geograficos (Tapia et al., 2019).

Los indicadores determinados en la primera dimension es la exposicion del
mensaje en redes sociales, el cabe destacar que el esquema basico no ha cambiado,
se mantiene el emisor, mensaje, canal y receptor o perceptor, sin embargo, hay
elementos sujetos de andlisis y estudio, con el pasar de los afios y de los avances
tecnoldgico aparecié el fax y el teléfono, los cuales cumplen con hacer llegar un
mensaje de uno a otra persona. En los aflos 60 hay un cambio relevante en el
esquema de comunicacion, con el progreso de la “Red Internacional”, o “International
Network”, la cual es conocida como Internet, esto ha permitido la transmision del
mensaje de manera simultanea e inmediata (Hutt, 2012).

Por otro lado, otro indicador de esta primera dimension, serian los factores
econdmicos, ya que se presencia en la variacion de la renta disponible, las tasas tanto
de interés y el nivel de ahorro de las personas, estos aspectos afectan a la manera
de consumo de ellos, condicionando su posibilidad. Ademas, este factor influye junto
al apoyo emocional, al estilo de vida y la socializacion, en el comportamiento de
consumo (Henao & Cérdoba, 2007).

La segunda dimension son los factores internos, los cuales son la edad y la
fase del ciclo de vida, puesto que conlleva a un cambio continuo de sus aficiones e
intereses de acuerdo a su evolucion; su ocupacion, es decir de acuerdo a las labores
gue realiza influira en su comportamiento; estilo de vida, segun la forma de vivir de la
persona; la personalidad es otro factor importante, ya que todos son diferentes, en
ese caso algunos gozan de autonomia, confianza, predominio o sociabilidad, entre
otros no tienen la facilidad de desarrollar esos aspectos; también se encuentra la

motivacion, porque se busca satisfacer necesidades de distinta indole, proveniente a
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un motivo; finalmente la percepcion, debido a que las personas captan la misma
realidad de manera distinta (Espinel et al., 2019).

Por lo cual, se ha determinado que los indicadores de esta dimension son los
siguientes, comenzando con la motivacion, este se clasifica en dos tipos de
motivacion, la intrinseca, el cual proviene a partir de la misma persona, es decir bajo
su poder y su objetivo es la autorrealizacion, siendo capaz de llegar a su meta, incitado
por la curiosidad y el interés que posee para descubrir nuevas cosas, por otro lado,
se tiene a la motivacion extrinseca, el cual se define como el efecto de la accion o el
impulso que los hechos, factores externos o eventos en las personas, lo cual los lleva
a realizar actividades (Ospina, 2006).

Asimismo, se define el indicador percepcion, aquel es el proceso cognitivo de
la conciencia, el cual se basa en el reconocimiento y explicacion de la creacién de
juicios de acuerdo con las apreciaciones del entorno fisico y social que genera,
ademas intervienen otros procesos entre ellos esta el aprendizaje, la memoria y otros.
Asi mismo, este indicador se encuentra presente en unos diferentes procesos en
frecuente interaccién, en donde la persona y la sociedad son activos en el aspecto de
cada grupo social (Vargas, 1994).

Para concluir, la dltima dimension es el proceso de decision de compra, que
consiste en una secuencia de pasos, de tal forma que los consumidores deciden, en
los cuales se incluye los aspectos psicolégicos, ambientales y de recursos. El proceso
inicia con la identificacion de las necesidades del consumidor, para que
continuamente se realice la compra del producto o servicio, sin embargo, al obtenerlo,
no hay certeza de que este logre satisfacer o no la necesidad, se debe de probar para
conocer el fin (Moreno et al., 2021).

Se establecen los indicadores de la ultima variable, el primero es el
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reconocimiento de la necesidad, ya que es necesario realizarlo debido a que las
exigencias de la sociedad es cada vez mayor, esto proviene de las tomas de
decisiones erréneas, cuando se brinda soluciones a los consumidores a propio
criterio, es por ello que sin un analisis previo, preciso y eficiente de los problemas o
necesidades, no se lograré objetivo planteado que es satisfacer al consumidor, ya que
la soluciéon puede parecer correcta o efectiva y esto conlleva a ocasionar nuevos
problemas y necesidades, es por ello que realizando el analisis del reconocimiento de
la necesidad, se podra aplicar estrategias adecuadas para cada una de ellas
(Machado & De La Fuente, 2006).

Del mismo modo, otro indicador, es la evaluacion de las alternativas, el cual
consiste en identificar las opciones que funcionan como estrategias con la finalidad
de solucionar la probleméatica, por ello se clasifica las alternativas en orden
decreciente, destacando cada atributo. Es ideal que sea un conjunto de personas, los
que se encarguen de la clasificacion, por ello es necesario la aplicacion de la teoria
de consenso para extraer la orden de clasificacion de las alternativas (Duran & Zanoni,
2001).

Otro indicador es la decision, es una eleccion que se toma luego de evaluar
varias posibilidades, con ello se adquiere mucha experiencia de los resultados
obtenidos y gran parte de ello ha sido exitoso, ya que por lo que se puede ver en la
actualidad las personas siguen surgiendo y el universo sigue evolucionando (Arévalo
& Estrada, 2017).

El dltimo indicador es la retroalimentacion, ya que por medio de ello se
manifiesta las opiniones sobre los estudiantes, juicios fundados, con los aciertos y
errores, asimismo las fortalezas y debilidades, es la oportunidad para recolectar las

evidencias necesarias sobre su aprendizaje con la finalidad de mejorar y corregir
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aspectos de su estilo de docencia (Canabal & Margalef, 2015).

De igual manera, para tener una mejor comprension se definieron los términos
mas relevantes en este estudio las cuales son las siguientes: Engagement, se refiere
a la conexién que se establece entre los consumidores y una empresa mediante sus
perfiles en redes sociales, lo cual incrementa la confianza del consumidor y facilita la
creacion de un vinculo mas estrecho por medio de interacciones como likes,
comentarios y compartidos (Sicilia et al., 2021).

Por otro lado, el término homofilia en relaciones binarias, se refiere al grado de
semejanza entre individuos que interactian basandose en sus creencias, nivel
educativo y posicion social (Eyal & Rubin, 2003); es asi como, la homofilia tiene una
influencia positiva en la percepcién de confianza y, como resultado, influye en la
disposicion a comprar en cuanto al marketing de influencia (Sokolova & Kefi, 2020).

Los influencers, son definidos como aquellas personas influyentes, base del
marketing de influencia, que mediante redes sociales brindan sus opiniones sobre
marcas o productos (Saima & Khan, 2020).

De acuerdo con el autor, la credibilidad se define como la capacidad del
mensaje para transmitir experiencia o expertise, lo cual implica demostrar que el
emisor posee conocimiento profundo, comprension adecuada y habilidad experta en
el tema tratado, generando asi confianza en el receptor del mensaje (Quintero, 2015).

Respecto a la motivacion, no solo se refiere a la energia que impulsa a iniciar
una accion, sino también a la orientacion que toma esa accion hacia metas
especificas y la capacidad de mantener ese impulso hasta alcanzar o modificar dichas

metas (Manjarrez et al., 2020).
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2.1. Tipo y disefio de investigacién
Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo basica, también conocida como investigacion pura
o tedrica, ya que se orienta a obtener un nuevo conocimiento de manera sistematica,
sin tener en cuenta su aplicacion practica inmediata, con el Unico objetivo de aumentar
el entendimiento sobre una realidad concreta (Alvarez, 2020).

Asimismo, el nivel del estudio fue el correlacional, ya que se refiere a
comprender aquellos estudios en los que se busca describir 0 aclarar la relacion de
dos variables en una muestra (Cancela et al., 2010). Por lo tanto, el estudio estuvo
orientado a determinar la relacién entre la variable del marketing de influenciay la de
decision de compra.

El enfoque de la investigacion fue cuantitativo, dado que se usé la recoleccion
de datos para verificar hipotesis mediante mediciones numéricas y analisis
estadistico, con el objetivo de descubrir patrones de comportamiento y confirmar
teorias (Hernandez et al.,, 2006). Asi como también, para obtener conclusiones
amplias y proyecciones futuras.

Disefio de investigacion

La investigacion tuvo un disefio no experimental, debido a que tiene como
enfoque la recopilacion y analisis de datos existentes sin intervenir en el entorno de
estudio (Hernandez & Mendoza, 2018). Es por lo que, en la investigacion, no se
manipuld ninguna de las variables de estudio, Unicamente se observaron y estudiaron
los sucesos en su estado natural para no modificar el comportamiento del objeto de
estudio planteado.

Por otro lado, la investigacion se desarroll6 con un corte transversal ya que se

recolecto informacion en un periodo determinado para estudiar la relacion entre la o
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las variables (Rodriguez & Mendivelso, 2018). Es decir, la recoleccion de datos
sucede solo una vez con el fin de analizar el comportamiento de las variables de
estudio.

2.2. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacién

De acuerdo con Every Woman Every Child (EWEC, 2016) la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) clasifica al grupo etario entre 15 a 24 afios como jévenes.
Por lo tanto, la poblaciéon del estudio son los consumidores cuya edad se encuentre
entre el rango mencionado, y que consuman productos de la industria de la moda en
el distrito de San Juan de Miraflores. En los datos numéricos se hallé que la poblacion
con edades desde los 15 afios hasta los 24, de San Juan de Miraflores es de 60 692
personas (INEI, 2018).

Los criterios de inclusion considerados en estudio son jovenes con edades
comprendidas entre 15 a 24 afios, jovenes que residan en el distrito de San Juan de
Miraflores, j6venes consumidores de productos de moda, jovenes que emplean redes
sociales y jévenes que siguen influencers de moda en redes sociales. Por ende, los
criterios de exclusion considerados son: Accesibilidad al servicio de internet y el deseo
de participar en el estudio
Muestra

La muestra se refiere a una porcion representativa de la poblacion general, la
cual es seleccionada para el estudio e investigacion con el fin de reducir costos,
tiempo y recursos, sin comprometer la validez y fiabilidad de los resultados (Lopez,
2004). Por ende, se empled la formula para el calculo de proporciones con poblacion
finita o de tamafio conocido, cuyo nivel de confianza fue del 95%, con un nivel de error

correspondiente del 5%; y una proporcion de éxito del 50%.
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. NZ? pq
(N —1)E? + Z?pq

(60 692)(1.96%) (0.5)(0.5)
(60 692 — 1)(0.05%) + (1.96%)(0.5)(0.5)

n: tamafio de la muestra
N: tamafio de la poblacion
Z: Nivel de confianza
p: probabilidad de éxito
g: probabilidad de fracaso
e: error

Por consiguiente, la férmula dio como resultado que existen 382 personas
jovenes del distrito de San Juan de Miraflores.
Muestreo

De acuerdo con los autores Walpole y Myers (1996) el muestreo se clasifica en
probabilistico y no probabilistico, el primero consta de identificar la probabilidad que
tiene cada sujeto de pertenecer a la muestra por medio de una seleccion aleatoria; ya
el segundo esta relacionado a seleccionar individuos para la muestra de acuerdo con
las especificaciones. Es asi como, se uso la técnica de muestreo no probabilistico de
tipo aleatorio simple.
2.3. Hipotesis
Hipotesis general

Existe relacion entre el marketing de influencia y la decision de compra de los
consumidores jovenes de la industria de moda en San Juan de Miraflores, 2023.
Hipotesis especificas

Existe relacion entre los influencers preferidos y la decision de compra de los

consumidores jovenes de la industria de moda en San Juan de Miraflores, 2023.
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Existe relacion entre las redes sociales empleadas con mayor frecuencia y la
decisidén de compra de los consumidores jovenes de la industria de moda en San Juan
de Miraflores, 2023.

Existe relacién entre el nivel de motivacion para comprar y la decision de
compra de los consumidores jovenes de la industria de moda en San Juan de
Miraflores, 2023.

2.4. Variables y operacionalizacién
Arias (2021) menciona que la operacionalizacion de variables es un proceso

estructurado, del total a lo particular, desagregando las variables en dimensiones y

estas ultimas en indicadores.

Tabla 1

Cuadro de operacionalizacion de la variable marketing de influencia

Definicién Definicién . _ _ Escala de
_ Dimensiones Indicadores o

conceptual operacional medicion
Cueva et al. (2020) La variable Engagement
lo definen como una marketing de |nfluencers Tasa de
estrategia de influencia esta preferidos crecimiento
promocién en la que compuesta por los de followers
las marcas buscan siguientes

Redes
personas influyentes aspectos, ) 1. Nunca
sociales
en los medios influencers ; 2. Casi
. ' empleadas Interacciones
sociales y el alcance preferidos, las nunca
' con mayor

de los redes sociales _ 3. A veces
' _ frecuencia )
influenciadores para empleadas con 4. Casi
promover productos, mayor frecuenciay pNjiyel de siempre
servicios 0 mensajes el nivel de  motivacién 5. Siempre
de unamarcade una motivacibn para Alcance

manera auténtica y

persuasiva.

comprar, asimismo
cuatro

indicadores.

para comprar




Tabla 2

Cuadro de operacionalizacion de la variable decision de compra
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o Definicion _ _ _ Escala de
Definicion conceptual _ Dimensiones Indicadores o
operacional medicion
Zak 'y Hasprova La variable
_ Exposicién del
(2020) definen la decision de
L, . Factores mensaje en
decision de compraes compra esta
_ externos redes sociales
el proceso mediante el compuesta
i Factores
cual un consumidor por los
. , o econémicos
evalla las opciones siguientes
_ _ 1. Nunca
de compra disponibles aspectos, _
) o 2. Casi
y  selecciona un factores Factores Motivacion
nunca
producto 0 servicio externos, internos Percepcion
. 3. A veces
para adquirir, factores _
o ) ) 4. Casi
asimismo involucra la internos y el _
. siempre
evaluacion de proceso de _
. o 5. Siempre
necesidades, la decision de Proceso de o
decision d Reconocimiento
blUsqueda de compra, ecision de .
g P de la necesidad
informacion, la asimismo sus compra .,
Evaluacion de
comparacion de seis :
alternativas.
alternativas, la toma indicadores.

de decisiones y la

compra.

2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Las técnicas se refieren a los métodos y procedimientos que se emplean para

obtener informacion y datos relevantes en la investigacién (Pulido, 2015). En esta

investigacion se empledé como técnica la encuesta, la cual estd orientada a los

consumidores jovenes en la industria de moda de San Juan de Miraflores, para poder

determinar la relacion entre el marketing de influencia y la decisién de compra de los

consumidores jévenes de la industria de moda de San Juan de Miraflores, 2023.

Asi también, se utilizé como instrumento un cuestionario para medir las

variables marketing de influencia y decision de compra, el cual se refiere a un
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instrumento de recoleccién de datos compuesto por una serie de preguntas disefiadas
para recopilar informacion sobre un tema especifico (Martinez, 2002).

Dicho cuestionario fue obtenido a partir de la elaboracion de los autores Cruz
y Miranda en el 2020 para su articulo “El marketing de influencers en universitarios
del norte de México”, el cual fue modificado por las autoras para que se adecue a los
objetivos desarrollados.
Validacion del instrumento

Ademas, los responsables de dar validez al instrumento fueron especialistas
en la linea de investigacion recogida la cual es administracion comercial; es por lo
que, se tuvo en cuenta tres expertos que supervisaran el cuestionario.

Tabla 3

Resultados de validacién por criterio de expertos

Validador Resultado de aplicabilidad
Mg. Danny Retamozo Riojas Aplicable
Mg. Jorge Alonso Ramos Chang Aplicable
Mg. James Aristides Pajuelo Rodriguez Aplicable

De la tabla anterior, se resume que los expertos que revisaron la validez de
contenido de los cuestionarios concluyeron que los elementos basados en indicadores

permiten medir efectivamente la variable 1y 2.
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Tabla 4

Ficha técnica del instrumento de marketing de influencia

Caracteristicas Descripcion
Nombre Cuestionario de marketing de influencia.
Grase Ruby Milla Escobar
Autoras )
Marianne Alessandra Castro Morales.
Evaluacion objetiva del marketing de influencia en los
Objetivo consumidores jovenes de la industria de moda en San Juan de

Miraflores.

o L Consumidores joévenes de la industria de moda en San Juan de
Ambito de aplicacion

Miraflores.
Informadores Consumidores jovenes de la industria de moda.
Administracion Individual.
Validacion Especialistas expertos de la Universidad Autbnoma del Perq.
Duracion 15 minutos.
o Identificar el nivel de marketing de influencia en la decision de
Finalidad
compra.
_ Se considera de manera progresiva desde nunca, casi nunca, a
Puntajes

veces, casi siempre y siempre.

Para valorar la confiabilidad del instrumento se hizo uso del coeficiente del alfa
de Cronbach, en el cual se analiz6 la base de datos compuesta por 382 consumidores.
Por medio de la utilizacion del software estadistico Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) se obtuvieron los siguientes resultados.

Tabla 5

Resultados de fiabilidad del cuestionario de marketing de influencia

Alfa de Cronbach N de elementos

Influencers preferidos , 7192 5
Redes sociales empleadas con mayor frecuencia ,661 2
Nivel de motivacion para comprar ,666 3
Total ,878 10

La tabla 5, muestra los resultados del analisis estadistico del alfa de Cronbach

segun las 3 dimensiones de la variable marketing de influencia. Los influencers
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preferidos obtuvieron un alfa de 0,792 indicando una fiabilidad aceptable. Por otro
lado, las redes sociales empleadas con mayor frecuencia alcanzaron un alfa de 0,661
y el nivel de motivacion para comprar un alfa de 0,666, lo que sefiala una fiabilidad
débil para estas dimensiones. Finalmente, el resultado obtenido del total del

instrumento fue de 0,878, lo que indica que la prueba de confiabilidad muestra una

buena fiabilidad.

Tabla 6

Ficha técnica del instrumento de decision de compra

Caracteristicas

Descripcion

Nombre

Autoras

Objetivo

Ambito de aplicacion
Informadores
Administracion
Validacion

Duracion

Significacién

Finalidad

Puntajes

Material

Cuestionario de decision de compra.
Grase Ruby Milla Escobar

Marianne Alessandra Castro Morales
Evaluacion objetiva de la decision de compra de los
consumidores jévenes de la industria de moda en San Juan de
Miraflores.

San Juan de Miraflores.

Consumidores jovenes de la industria de moda.

Individual.

Especialistas expertos de la Universidad Autbnoma del Perq.

20 minutos.

Evaluacién significante basada en factores externos, factores
internos y proceso de decision de compra.

Identificar la decision de compra en base al marketing de
influencia.

Se considera de manera progresiva desde nunca, casi hunca, a
veces, casi siempre y siempre.

Formulario Google.
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Tabla 7

Resultados de fiabilidad del cuestionario de decision de compra

Alfa de Cronbach N de elementos

Factores externos 717 4
Factores internos , 703 3
Proceso de decision de compra , 752 6
Total ,869 13

La tabla 7, presenta los resultados del andlisis estadistico del alfa de Cronbach
segun las tres dimensiones de la variable decision de compra. Los factores externos
obtuvieron un alfa de 0,717, los factores internos alcanzaron un alfa de 0,703 y el
proceso de decision de compra un alfa de 0,752, los cuales sefialan una fiabilidad
aceptable de las dimensiones. Finalmente, el resultado obtenido del total del
instrumento es de 0,869, se demuestra que la prueba presenta una buena fiabilidad.
2.6. Procedimientos

Los procedimientos que se van a emplear para la recoleccion de datos son la
creacion de dos cuestionarios, el primero relacionado a la variable marketing de
influencia con 10 preguntas y la segunda esta relacionada a la variable decision de
compra con 13 preguntas. De igual manera, el cuestionario sera realizado por medio
de Google Forms y se envi6 a la muestra por medio de la red social Instagram y por
Facebook, dado que son personas que manejan y conocen acerca de su uso.

2.7. Anédlisis de datos

La investigacion considero un analisis de informacion de las dos variables de
estudio planteadas; de modo que, se uso el software SPSS version 26 para realizar
el analisis descriptivo, presentados a través de los diversos graficos y tablas.
Posteriormente, se llevo a cabo un andlisis de confiabilidad mediante la herramienta
alfa de Cronbach para asegurar que los cuestionarios fueran aptos para la recoleccion

de datos. De igual manera, se usO el mismo programa para efectuar el analisis
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inferencial; donde se aplicé la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov, ya que
la muestra estuvo compuesta por 382 individuos. Finalmente, tomando en cuenta que
ambas variables son cualitativas, la distribucion de datos fue no paramétrica 'y se usé
la prueba de Rho de Spearman, empleando su escala del coeficiente.

2.8. Aspectos éticos

De acuerdo con el Consejo Superior de Investigaciones Cientificas (CSIC,
2019) la ética requiere que los estudios cientificos sean ejecutados bajo lineamientos
éticos, los cuales garantizan la veracidad del conocimiento adquirido, el entendimiento
de este mismo y fomentar el desarrollo de la sociedad. Para ello, se plantean los
siguientes aspectos éticos que se han considerado para la realizacién del presente
trabajo de investigacion.

En cuanto a la veracidad de la informacion, se hace referencia a asegurar que
toda informacion tedrica mencionada en el presente estudio esta avalada por autores
expertos y especializados en el tema, los cuales fueron necesarios para interpretar el
marketing de influencia y la decision de compra, los cuales fueron hallados en fuentes
fidedignas y son citados segun la 72 edicion de las Normas APA.

En relacién con la busqueda se informacion fue necesario una amplia
recopilacion de fuentes confiables, es decir articulos cientificos coherentes con las
variables de estudio, con una antigiedad no mayor a cinco afos. Por ende, se
investigo en la biblioteca virtual de la Universidad Autdbnoma del Peru, la cual cuenta
con informacion bibliogréafica digitalizada; donde se consultaron bases de datos como
Redalyc, ProQuest, Dialnet y la revista Liberabit.

En cuanto a las fuentes bibliograficas variadas es preciso mencionar que el
compilado de articulos cientificos fue seleccionado de diferentes bases de datos que

la universidad posee, los cuales brindan informacion indexada, es decir ordenada de
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acuerdo con criterios de consulta en las plataformas. Ademas, estos articulos fueron
escogidos a nivel nacional e internacional enfocados en el tema planteado.

En relacion con el contenido cientifico, los articulos elegidos para enriquecer la
base tedrica tienen congruencia con las dos variables de estudio y el objeto de este;
también cuentan con los datos respectivos para referenciarlos y el cédigo llamado
Digital Object Identifier (DOI) que facilita su direccion en internet. Por ultimo, poseen
la estructura correspondiente de un articulo cientifico.

Finalmente, en cuando a la confidencialidad y proteccion de datos, es relevante
hacer hincapié en la reserva de los datos de la muestra optada para Unicamente este
estudio, ya que lo imprescindible es conocer respuestas acerca de sus preferencias
lo cual nos dé como resultado conocer la existencia 0 ausencia de una relacion entre

el marketing de influencia y la decisién de compra.



CAPITULO IlI

RESULTADOS
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3.1. Resultados descriptivos de las variables
Tabla 8

Resultados descriptivos de la variable marketing de influencia

Escala Consumidores Porcentaje
Bajo 83 21,7
Medio 226 59,2
Alto 73 19,1
Total 382 100,0

En la tabla 8, se observa la evaluacidon del marketing de influencia que perciben
los consumidores jovenes. En ella observdé que 226 de ellos, es decir el 59,2%
manifiestan ubicarse en un nivel medio en cuanto a la percepcion del marketing de
influencia en la industria de moda en San Juan de Miraflores; por otro lado, 83
consumidores, que representan el 21,7%, afirman que se maneja un nivel bajo de
marketing de influencia y por ultimo, 73 consumidores, o sea el 19,1% indican que
perciben un alto nivel de marketing de influencia. Ello demuestra que las empresas
del rubro industrial de moda no emplean de manera Optima esta herramienta, lo cual
se refleja en la decision de compra de los consumidores.

Tabla 9

Resultados descriptivos de la variable decision de compra

Escala Consumidores Porcentaje
Bajo 80 20,9
Medio 220 57,6
Alto 82 21,5
Total 382 100,0

En la tabla 9, se evidencia respecto a la evaluacion de la decision de compra
de los consumidores jovenes en la industria de moda en San Juan de Miraflores. En
ella se observa que 220 consumidores que representan el 57,6% se encuentran en

un nivel medio; 80 consumidores, representado por el 20,9% evidencian que se hallan
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en un nivel bajo, finalmente 82 consumidores, es decir el 21,5% comentan que en
cuanto a su decision de compra se encuentran en un nivel alto. Se deduce que las
empresas dedicadas a la moda presentan deficiencias en cuanto a la decision de
compra de su publico joven.

3.2. Resultados descriptivos de las dimensiones

Resultados descriptivos de las dimensiones del marketing de influencia

Tabla 10

Resultados descriptivos de la dimension influencers preferidos

Escala Consumidores Porcentaje
Bajo 73 19,1
Medio 261 68,3
Alto 48 12,6
Total 382 100,0

En latabla 10, se presenta la evaluacion de la dimension influencers preferidos
de la variable marketing de influencia que perciben los consumidores jévenes. En ella
se observa que 261 consumidores, representando el 68,3%, manifiestan un nivel
medio sobre los influencers preferidos. Por otro lado, 73 consumidores, que
representan el 19,1%, indican un nivel bajo, y finalmente, 48 consumidores que
representan el 12,6%, perciben la estrategia como alto. Estos resultados sugieren que
la empresa esta definiendo sus estrategias de manera deficiente, ya sea por no

realizar estudios antes de colaborar con influencers u otros aspectos claves.
Tabla 11

Resultados descriptivos de la dimension redes sociales empleadas con mayor frecuencia

Escala Consumidores Porcentaje
Bajo 117 30,6
Medio 241 63,1
Alto 24 6,3

Total 382 100,0
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En la tabla 11, se presenta la evaluacion de la dimension redes sociales
empleadas con mayor frecuencia de la variable marketing de influencia percibida por
los consumidores jovenes. En ella se observa que 241 consumidores, representando
el 63,1%, manifiestan tener un nivel medio sobre las redes sociales utilizadas. Por
otro lado, 117 consumidores, que representan el 30,6%, indican un nivel bajo, y
finalmente, 24 consumidores que representan el 6,3%, perciben la estrategia como
alta. Estos resultados sugieren que la empresa no utiliza eficazmente la estrategia, ya
sea por no realizar estudios antes de seleccionar las redes sociales empleadas con
mayor frecuencia o por otros elementos cruciales para la ejecucion correcta de esta
estrategia.

Tabla 12

Resultados descriptivos de la dimension nivel de motivacién para comprar

Escala Consumidores Porcentaje
Bajo 93 24,3
Medio 211 55,2
Alto 78 20,4
Total 382 100,0

En la tabla 12, se presenta la evaluacion de la dimension nivel de motivacion
para comprar de la variable marketing de influencia percibida por los consumidores
jovenes. En ella se observa que 211 consumidores, representando el 55,2%,
manifiestan tener un nivel medio de motivacion para comprar. Por otro lado, 93
consumidores que representan el 24,3%, indican un nivel bajo, y finalmente, 78
consumidores que representan el 20,4%, perciben un nivel alto de motivacion. Estos
resultados sugieren que la empresa esta definiendo sus estrategias de manera
insuficiente, ya sea por no realizar estudios antes de lanzar campafas de marketing
de influencia o por otros factores determinantes para la adecuada implementacion de

esta estrategia.
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Resultados descriptivos de las dimensiones de la decision de compra
Tabla 13

Resultados descriptivos de la dimensién factores externos

Escala Consumidores Porcentaje
Bajo 82 21,5
Medio 259 67,8
Alto 41 10,7
Total 382 100,0

En la tabla 13, se presenta la evaluacion de la dimension factores externos de
la variable decision de compra. En ella se observa que 259 consumidores,
representando el 67,8%, manifiestan tener un nivel medio de influencia de factores
externos en su decision de compra. Por otro lado, 82 consumidores que representan
el 21,5%, indican un nivel bajo, y finalmente, 41 consumidores que representan el
10,7%, perciben la influencia de factores externos como alta. Estos resultados indican
gue no se esta gestionando de manera efectiva la estrategia para influir en los factores
externos que impactan la decision de compra.

Tabla 14

Resultados descriptivos de la dimension factores internos

Escala Consumidores Porcentaje
Bajo 107 28,0
Medio 198 51,8
Alto 77 20,2
Total 382 100,0

En la tabla 14, se presenta la evaluacion de la dimension factores internos de
la variable decision de compra. En ella se observa que 198 consumidores,
representando el 51,8%, manifiestan tener un nivel medio de influencia de factores
internos en su decision de compra. Por otro lado, 107 consumidores que representan

el 28% indican un nivel bajo, y finalmente, 77 consumidores que representan el 20,2%,
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perciben la influencia de factores internos como alta. Estos resultados sugieren que
la estrategia para influir en los factores internos que afectan la decisién de compra no
esta siendo manejada eficazmente.

Tabla 15

Resultados descriptivos de la dimensién proceso de decisién de compra

Escala Consumidores Porcentaje
Bajo 83 21,7
Medio 213 55,8
Alto 86 22,5
Total 382 100,0

En la tabla 15 se presenta la evaluacion de la dimension proceso de decision
de compra de la variable marketing de empresas. En ella se observa que 213
consumidores, representando el 55,8% manifiestan tener un nivel medio de influencia
en su proceso de decision de compra. Por otro lado, 83 consumidores que
representan el 21.7%, indican un nivel bajo, y finalmente, 86 consumidores que
representan el 22,5%, perciben la influencia como alta. Estos indican que la estrategia
para influir en el proceso de decisién de compra no se esta manejando eficientemente,
ya sea por la falta de estudios adecuados sobre este proceso o por otros factores.
3.3. Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Tabla 16

Analisis descriptivo entre el marketing de influencia y la decisién de compra

Marketing Decision de compra Total

de Bajo Medio Alto

Influencia fi % fi % fi % fi %
Bajo 61 16,0% 22 5,8% 0 0,0% 83 21,7%
Medio 18 4,7% 161 42,1% 47 12,3% 226 59,2%
Alto 1 0,3% 37 9,7% 35 9,2% 73 19,1%

Total 80 20,9% 220 57,6% 82 19,1% 382 100,0%
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En la tabla 16, se visualiza que 21,7% de los consumidores jovenes afirman
gue las empresas de la industria de moda manejan un nivel de marketing de influencia
bajo; el 59,2% dio a conocer que se aplica el marketing en un nivel medio y el 19,1%
percibe un marketing de influencia alto. Respecto a la decision de compra, el 20,9%
apunta a tener un bajo nivel de decision de compra; el 57,6% asegura tener un nivel
medio y el 19,1% en un nivel alto. Por otro lado, se observé que el 16% de los
consumidores mencionan que el marketing de influencia y la decision de compra se
relacionan en un nivel bajo, el 42,1% en un nivel medio y el 9,2% en un alto nivel.
3.4. Prueba de la normalidad para las variables de estudio
Ho. Las variables presentan una distribucién normal.

Ha. Las variables difieren una distribucién normal.

Tabla 17

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra descriptivo

Marketing de Decision de

influencia compra
N 382 382
Parametros normales®®  Media 35,98 46,47
Desv. Desviacién 6,531 7,839
Maximas diferencias Absoluta ,146 121
extremas Positivo ,089 ,068
Negativo -,146 -,121
Estadistico de prueba , 146 121
Sig. asin. (bilateral)© ,000 ,000

a. La distribucion de prueba es normal.

b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

d. El método de Lilliefors basado en las muestras 10000 Monte Carlo con la semilla de inicio
2000000.

Conforme a la tabla 17, se presentan los resultados de la prueba de normalidad

de Kolmogorov Smirnov, la cual evalla la distribucién de los valores correspondientes



47

a las variables de marketing de influencia y decision de compra, donde el nivel de
significancia para ambas variables indica que los puntajes no siguen una distribucién
normal, ya que el valor de significancia corresponde a 0,000. En otras palabras, se

rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna, con lo expuesto anteriormente se uso

el estadistico de Rho Spearman.

3.5. Resultados de la correlacion

Contraste de la hipotesis general

Ho. No existe relacion entre el marketing de influencia y la decision de compra de los
consumidores jovenes de la industria de moda en San Juan de Miraflores, 2023.

Ha. Existe relacion entre el marketing de influencia y la decision de compra de los

consumidores jovenes de la industria de moda en San Juan de Miraflores, 2023.
Tabla 18

Resultado de la correlacion entre el marketing de influencia y la decisién de compra

Decision de compra

Rho de Marketing de Coeficiente de correlacion ,698"
Spearman influencia Sig. (bilateral) ,000
N 382

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 18, respecto a los niveles de correlacion que presenta en marketing
de influencers y la decisibn de compra, se observa un nivel de significacion de
0,000<0,05, lo cual sefala que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna. Por otro lado, se observa un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de
0.698 lo que demuestra que las variables presentan una correlacion moderada y
positiva segun las percepciones que tienen los consumidores jévenes de la industria
de moda en San Juan de Miraflores, 2023.

Contraste de la hipo6tesis especifica 1

Ho. No existe relacion entre los influencers preferidos y la decisién de compra de los
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consumidores joévenes de la industria de moda en San Juan de Miraflores.
Hi. Existe relacion entre los influencers preferidos y la decision de compra de los
consumidores joévenes de la industria de moda en San Juan de Miraflores.

Tabla 19

Resultado de correlacion entre los influencers preferidos y la decisién de compra

Decision de compra

Rho de Influencers Coeficiente de correlacion ,599"
Spearman preferidos Sig. (bilateral) 000
N 382

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 19, respecto a los niveles de correlacidbn que presenta en los
influencers preferidos y la decisién de compra, se observa un nivel de significacién de
0,000<0,05, lo cual sefala que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna. Por otro lado, se observa un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de
0.599 lo que demuestra que las variables presentan una correlacion moderada y
positiva segun las percepciones que tienen los consumidores jévenes de la industria
de moda en San Juan de Miraflores, 2023.

Contraste de la hipotesis especifica 2

Ho. No existe relacion entre la dimension redes sociales empleadas con mayor
frecuencia y la decision de compra de los consumidores jovenes de la industria
de moda en San Juan de Miraflores.

H2. Existe relacion entre la dimensién redes sociales empleadas con mayor frecuencia
y la decisién de compra de los consumidores jovenes de la industria de moda en

San Juan de Miraflores.
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Tabla 20
Resultado de correlacion entre las redes sociales empleadas con mayor frecuencia y la

decisién de compra

Decision de compra

Rho de Redes sociales Coeficiente de correlacion ,599"
Spearman empleadas con  Sig. (bilateral) ,000
mayor frecuencia N 382

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 20, respecto a los niveles de correlacion que presenta en las redes
sociales empleadas con mayor frecuencia y la decision de compra, se observa un
nivel de significacién de 0,000<0,05, lo cual sefiala que se rechaza la hipétesis nula 'y
se acepta la hipdtesis alterna. Por otro lado, se observa un coeficiente de correlacion
Rho de Spearman de 0.599 lo que demuestra una correlacion moderada y positiva
segun las percepciones gue tienen los consumidores jovenes de la industria de moda
en San Juan de Miraflores, 2023.

Contraste de la hipotesis especifica 3

Ho. NoO existe relacion entre la dimension nivel de motivacion para comprar y la
decision de compra de los consumidores jovenes de la industria de moda en San
Juan de Miraflores.

Hs. Existe relacidon entre la dimension nivel de motivacion para comprar y la decision
de compra de los consumidores jovenes de la industria de moda en San Juan de
Miraflores.

Tabla 21

Resultado de correlacion entre el nivel de motivacion para comprar y la decision de compra

Decision de compra

Rho de Nivel de Coeficiente de correlacion ,643"
Spearman motivacion para  Sig. (bilateral) ,000
comprar N 382

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 21, respecto a los niveles de correlacion que presenta en el nivel de
motivacion para comprar y la decision de compra, se observa un nivel de significacion
de 0,000<0,05, lo cual sefiala que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna. Por otro lado, se observa un coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman de
0.643, es decir en un nivel moderado y positivo segun las percepciones que tienen los

consumidores jévenes de la industria de moda en San Juan de Miraflores, 2023.



CAPITULO IV

DISCUSION
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Esta investigacion sobre el marketing de influencia y decision de compra de
consumidores jovenes de la industria de moda en San Juan de Miraflores, 2023;
planteé como objetivo general establecer el nivel de relacion entre el marketing de
influencia y la decision de compra de los consumidores jovenes de la industria de
moda en San Juan de Miraflores, 2023. Para lo cual fue necesario adaptar y aplicar
un cuestionario, validado por expertos, para recolectar datos. En la prueba de
marketing de influencia obtuvo como resultado un valor del alfa de Cronbach de 0,878,
indicando buena confiabilidad, y en la prueba de decision de compra, un alfa de
Cronbach 0,869, mostrando buena confiabilidad también, lo cual permitié continuar
con la investigacion.

Los resultados de la contrastacion de la hipotesis general, utilizando el analisis
estadistico de correlacion de Rho de Spearman (Rho=0.698; Sig.=0.000), indican que
existe una correlacion positiva moderada entre las variables marketing de influencia y
decisién de compra. Estos resultados se comparan con la investigacion de Peralta y
Ponce (2022) en su tesis Marketing de influencers y proceso de decision de compra
en jovenes consumidores de la empresa Importaciones Impacto S.A.C., Lima 2022,
donde ambas variables manifiestan una correlacién de Rho de Spearman de 0.417,
indicando que una correlacion positiva media. Igualmente, los autores Lopez y Rivas
(2022) en su tesis obtuvieron una correlacion de 0,428 positiva media. Estos
resultados son respaldados por la teoria de Electronic Word of Mouth (eWOM) de
Lang y Hyde (2013) puesto que, segun este postulado, las interacciones virtuales,
especialmente las facilitadas por influencers en redes sociales, funcionan como
formas contemporaneas de boca a boca, impactando significativamente las
percepciones y comportamientos de compra de los consumidores. Los influencers,

percibidos como lideres de opinion, amplifican el eWOM al recomendar productos de
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manera persuasiva, fortaleciendo asi su capacidad para influir en las decisiones de
compra de sus seguidores y audiencias especificas.

En base a la primera hipotesis especifica, se obtuvo como resultado correlacion
de Rho Spearman 0,599, es decir existe una correlacion moderada positiva entre la
decision de compra de los consumidores jovenes e influencers preferidos de la
industria de moda en San Juan de Miraflores. Es asi como la investigacion de Zirena
et al. (2022) apoyan esta correlacién, ya que su resultado entre decision de compra y
credibilidad de sus influencers preferidos fue de 0,689. Cueva et al. (2020) también
afirma que el nivel de correlacién entre marketing de influencers preferidos y decision
de compra es 0.582, evidenciando la existencia que una correlacion positiva. Es asi
como, los resultados son apoyados por la teoria de la Motivacién Humana de Maslow
(1943), ya que los influencers actian como figuras que representan aspiraciones y
estilos de vida deseables, cumpliendo asi con las necesidades de pertenencia, estima
y autorrealizacién de Maslow. En este contexto, los consumidores jovenes pueden ser
motivados a comprar productos recomendados por estos influencers como una forma
de alcanzar sus metas personales, mejorar su imagen social o sentirse parte de una
comunidad que comparte valores similares, como propone la teoria de Maslow.

Respecto a la segunda hipodtesis especifica sobre que existe relacion entre la
decision de compra y las redes sociales empleadas con mayor frecuencia, se obtuvo
una correlacion de 0.599 en un nivel moderado y positivo; el autor Martins (2020) hace
mencion que la interactividad en redes mas usadas se correlaciona positivamente con
la intencion de compra de un cosmético en un 0,212 mediante Pearson. Por lo que,
se acepta la idea de que estas plataformas permiten a las marcas llegar a una amplia
audiencia de manera directa y personalizada, trayendo como consecuencia que los

consumidores se sientan mas inclinados a realizar compras. Asimismo, Malpartida y
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Lozano (2022) indican que tienen 0,729 de correlacién positiva considerable y
significativa entre credibilidad de influencer en redes sociales que emplean los
consumidores y su decision de compra; evidenciando que se le da mayor importancia
al contenido que se sube a redes, que sea creativo y original y conecte con su
comunidad. De tal manera, la teoria del condicionamiento clasico de Pavlov,
mencionada por Morinigo y Fenner (2021) en su investigacion, avalan los resultados
anteriores debido a que al igual que los estimulos condicionados en el experimento
de Pavlov, donde se asociaba una campana con la comida para perros, las redes
sociales actian como estimulos condicionados que generan respuestas automaticas
y emocionales en los consumidores. Las plataformas sociales mas utilizadas, como
Facebook, Instagram o TikTok, sirven como medio de exhibicion de productos y
promueven opiniones y recomendaciones. Asi, la teoria de Pavlov proporciona un
marco para entender como las redes sociales, a través del condicionamiento de
asociaciones positivas, pueden impactar significativamente las decisiones de compra
de los consumidores.

Referente a la tercera hipotesis especifica, se demostr6 que si existe
correlacion entre la decisién de compra y el nivel de motivacion para comprar en un
nivel positivo moderado con 0,643. Es asi como el autor Huerta et al. (2022) en su
estudio Marketing de influenciadores y su efecto en la intencidbn de compra de los
consumidores de prendas ecolégicas, manifestd una confiabilidad superior al 0,7 entre
sus variables, lo cual refiere que existe una correlacion positiva excelente. Esto se
debe a que el nivel de motivacion para comprar es un factor muy importante
compuesto por diversos motivos que incitan a los consumidores logren lo que deseen
hacer (Naranjo, 2009). También, se respalda por la teoria B2C de Wojnicki y Godes

(2008) donde las empresas utilizan estrategias de marketing disefiadas para influir en
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las decisiones de compra de los consumidores, considerando factores como la
satisfaccion de necesidades, la percepcién de valor, y la conveniencia del producto o
servicio ofrecido. Asi, en el mercado B2C, la teoria no solo explica como las empresas
atraen a los consumidores, sino también cémo comprenden y aprovechan los

motivadores que impulsan las decisiones de compra individuales.



CAPITULO V

CONCLUSIONES
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Primera. En funcién al analisis de esta investigacion se evidencié que con
relacion al objetivo general hay existencia de la relacion entre las variables marketing
de influencia y decision de compra de los consumidores jovenes de la industria de
moda en San Juan de Miraflores. Se desarroll6 la correlacion de Spearman resultando
en un valor de 0,698 lo que demuestra que las variables presentan una correlacién
moderada y positiva, con un nivel de significancia de 0,000. Lo cual, se explica en
resultados descriptivos en donde se percibe que el marketing de influencia se maneja
en un 20,9% con un nivel bajo, un 57,6% en nivel medio y un 19,1% en un nivel alto.
Lo que se entiende en que mientras las empresas del rubro de moda apliguen mas el
marketing de influencia, el resultado sera positivo en cuanto a decision de compra de
consumidores, generando mayor rentabilidad a la empresa

Segunda. Por otro lado, referente al primer objetivo especifico se comprobé
que existe relacion entre la decisiébn de compra de los consumidores jovenes y la
dimension influencers preferidos del marketing de influencia. Lo cual se corrobor6
analizando la correlacion de Spearman dando un resultado de 0,599 siendo positivo,
con una significancia de 0,000, menor a 0,005. Esto queda evidenciado en los
resultados descriptivos donde el 19,1% resultd en un nivel bajo con respecto a la
estrategia de influencers preferidos, el 68,3% medio y el 12,6% en un nivel alto. Por
lo tanto, mientras las empresas empleen una estrategia colaborativa con influencers
preferidos, mayor sera su alcance y tendran una buena decisién de compra por parte
del objeto de estudio.

Tercera. El segundo objetivo especifico fue afirmado evidenciando la
existencia de la relacion entre la decision de compra de los consumidores jovenes y
la dimension redes sociales empleadas con mayor frecuencia para el marketing de

influencia. Demostrado en la correlacion de Spearman con un resultado positivo del
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0,599, con una significancia del 0,000, inferior al 0,005. Evidenciando asi la relacién
en un nivel moderado de la decision de compra y las redes sociales empleadas con
mayor frecuencia. Donde el 30,6% not6 un nivel bajo frente a la estrategia de redes
sociales empleadas con mayor frecuencia, el 63,1% en un nivel medio y el 6,3% en
un nivel alto. Sefalando que estas industrias deben mejorar y analizar cuéles son las
redes sociales mayormente usadas por su publico objetivo para brindarle una
comunicacion efectiva.

Cuarta. Por ultimo, se constaté el tercer objetivo especifico que menciona la
presencia de la relacion entre la decision de compray la dimension nivel de motivacion
de compra de los consumidores jovenes en sector de estudio. Es asi que mediante la
correlacién de Spearman se asevera la relacién positiva con un resultado de nivel
positivo moderado con 0,643, con una significancia de 0,000. Ademas, se afirmé que
el 24,3% refirié un nivel bajo de motivacion, el 55,2% un nivel medio y finalmente el
20,4% un nivel bajo. Lo anterior mencionado es resultado de que la industria de moda
no comunica adecuadamente los atributos de su producto por medio de los influencers
para que de esta manera incremente su motivacion y resulte en una optima decision

de compra.



CAPITULO VI

RECOMENDACIONES
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Primera. En funcion al objetivo general que busco conocer la correlacidn entre
marketing de influencia y decision de compra, se recomienda a los gestores de
empresas dedicadas a la industria de moda potenciar este tipo de marketing. Las
estrategias por desarrollarse consisten en seleccionar estratégicamente a influencers,
mediante un andlisis de su audiencia para que ésta coincida con el perfil de los
consumidores objetivo de la marca; ademas, de elegir a los que sean auténticos y
creibles, y que ya tengan una relacion genuina con la moda y las tendencias. Realizar
colaboraciones creativas y personalizadas, para que el contenido resuene con sus
seguidores y refleje los valores de la marca, convirtiendo a los influencers en
embajadores que representen y promuevan la marca de manera continua. Asegurar
gue las colaboraciones sean transparentes y auténticas, mediante una divulgacion
clara y un contenido genuino que no parezca forzado o excesivamente comercial.

Segunda. De acuerdo con el primer objetivo especifico que busco conocer la
correlacion entre la decision de compra de los consumidores jovenes y los influencers
preferidos, para lo cual es recomendable emplear una estrategia de incentivos y
promociones dirigidas. Las estrategias por desarrollarse son generar cédigos de
descuento exclusivos para cada influencer asociado, los cuales pueden ser utilizados
por los seguidores del influencer para obtener beneficios adicionales al realizar una
compra en linea o en tienda fisica; Asi como organizar concursos o sorteos donde los
participantes puedan ganar productos de moda o0 experiencias exclusivas
relacionadas con la marca, donde los influencers puedan promover estos eventos
entre sus seguidores, aumentando asi la visibilidad de la marca y la participacion.
Implementar un sistema de seguimiento para medir la efectividad de las promociones
y la influencia de los influencers en las decisiones de compra. Luego, recopilar

feedback de los clientes a través de encuestas o analisis de comentarios en redes
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sociales para ajustar y mejorar futuras estrategias.

Tercera. En base al segundo objetivo especifico que tratdé sobre identificar la
correlacién entre la decisidbn de compra de los consumidores jovenes y las redes
sociales empleadas con mayor frecuencia, se recomienda optar por una estrategia de
analisis de redes sociales relevantes y una grilla de contenidos adecuada para el tipo
de productos que ofrece esta industria. Las estrategias por desarrollarse son:
Identificar las redes sociales mas utilizadas por los consumidores jévenes, las cuales
pueden incluir plataformas como Instagram, TikTok, Facebook, YouTube, entre otras,
segun las preferencias demograficas y de comportamiento de la audiencia. Adaptar
el contenido y las campafas promocionales para cada red social identificada,
mediante un contenido visual y atractivo que sea relevante para los usuarios de cada
plataforma, incorporando elementos como videos, imagenes de alta calidad e historias
interactivas conforme a las tendencias actuales. Publicar videos largos que incluyan
tutoriales de estilo, hall de compras, y revisiones detalladas de productos. Estos
videos permiten a los consumidores ver los productos en uso, entender mejor su
calidad y estilo y por consecuencia generar mayor engagement.

Cuarta. Segun el tercer objetivo especifico que buscd definir la correlacion
entre la decision de compra y el nivel de motivaciéon de compra de los consumidores
jovenes en sector de estudio, se plante6 la estrategia de fidelizacion vy
retroalimentacion. Las estrategias por desarrollarse consisten en registrar a los
consumidores con su correo electrénico y crear un programa de fidelizacién donde la
primera compra tenga un porcentaje de descuento atractivo y ofertas o regalos
exclusivos en el mes de su cumpleafios. Implementar encuestas de satisfaccion
después de cada compra para recopilar informacién sobre la experiencia del cliente y

sus motivaciones de compra. Mantener una comunicacion activa con los
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consumidores jovenes en redes sociales, respondiendo a sus comentarios y consultas
en tiempo real, usando estas interacciones para recopilar feedback valioso.

En suma, segln las recomendaciones anteriores, se optimizara el marketing
de influencia en relacién con la decision de compra de los jovenes en la industria de
la moda en San Juan de Miraflores, destacando la necesidad de estrategias
adaptadas a sus preferencias y comportamientos. Al centrarse en la colaboracién con
influencers, desarrollar contenido personalizado en redes sociales y crear programas
de fidelizacion y retroalimentacion efectiva, las empresas pueden ayudar a generar
una mejor decision de compra. Estas acciones aumentan la visibilidad y el atractivo
de la marca, fortalecen la lealtad del cliente y fomentan una relacion duradera con la
audiencia joven, resultando en un impacto positivo y sostenido en el rendimiento del

negocio.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz de consistencia

Marketing de influencia y decision de compra de consumidores jévenes de la industria de moda de San Juan de Miraflores, 2023.

Problema

Objetivos

Hipodtesis

Variables e indicadores

Problema general

¢, Qué relacion existe
entre el marketing de
influencia y la
decisibn de compra
de los consumidores
jévenes de la
industria de moda en
San Juan de
Miraflores, 20237
Problemas
especificos

¢ Qué relacion existe
entre los influencers
preferidos y la
decision de compra de
los consumidores

jévenes de la industria

Objetivo general
Establecer la relacion
entre el marketing de
influencia y la decisién
de compra de los
consumidores jovenes
de la industria de
moda en San Juan de
Miraflores, 2023.
Objetivos
especificos
Establecer la relacion
entre los

influencers preferidos
y la decision de
compra de los
consumidores jovenes

de la industria de

Hipotesis general
Existe relacién entre el
marketing de
influencia y la decisién
de compra de los
consumidores jovenes
de la industria de
moda en San Juan de
Miraflores, 2023.
Hipotesis
especificas

Existe relacién entre
los influencers
preferidos y la
decision de compra de
los consumidores

jovenes de la industria

Variable 1: Marketing de influencia

Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Influencers - Engagement
Preferidos - Tasa de

crecimiento de

followers

Redes sociales
empleadas con
mayor

frecuencia

- Interacciones

Nivel de
Motivacion para

comprar

- Alcance

1. Nunca

2. Casi nunca
3. A veces

4. Casi siempre

5. Siempre

Variable 2: Decision de compra

Dimensiones

Indicadores

Escala de medicién

Factores

Externos

- Exposicion del
mensaje en

redes sociales




moda en San Juan de
Miraflores, 20237

¢ Qué relacion existe
entre las redes
sociales empleadas
con mayor frecuencia
y la decisibn de
compra de los
consumidores jovenes
de la industria de
moda en San Juan de
Miraflores, 20237

¢, Qué relacion

existe entre el nivel de
motivacién para
comprar y la decisién
de compra de los
consumidores jévenes
dela

industria de moda en
San Juan de

Miraflores, 2023?

moda en San Juan de
Miraflores, 2023.

Establecer la relacién
entre las redes
sociales empleadas
con mayor frecuencia
y la decision de
compra de los
consumidores jovenes
de la industria de
moda en San Juan de
Miraflores, 2023.

Establecer la relacién
entre el nivel de
motivacién para
comprar y la decisién
de compra de los
consumidores jovenes
de la industria de
moda en San Juan de

Miraflores, 2023.

de moda en San Juan
de Miraflores, 2023.

Existe relacién entre
las redes sociales
empleadas con mayor
frecuencia y la
decisién de compra de
los consumidores
jovenes de la industria
de moda en San Juan
de Miraflores, 2023.

Existe relacién entre el
nivel de motivacién
para comprar y la
decision de compra de
los consumidores
jovenes de la industria
de moda en San Juan

de Miraflores, 2023.

- Factores

economicos
Factores - Motivacion
Internos - Percepcién
Proceso de - Reconocimiento de
decision de la necesidad
compra - Evaluacién de

alternativas

1. Nunca

2. Casi nunca
3. Aveces

4. Casi siempre

5. Siempre




Nivel — disefio de

investigacion

Poblaciéon y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadisticas utilizadas

Tipo: Bésico
Disefio: No
experimental

Enfoque: Cuantitativo

Poblacion:
Consumidores
jévenes de la industria
en moda en San Juan
de Miraflores.
Muestra: 382

consumidores

Variable 1: Marketing de influencia
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario de marketing
de influencia

Variable 2: Decisién de compra
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario de decision

de compra.

Estadisticos descriptivos: Tablas y graficos
estadisticos.

Estadisticos inferenciales: Rho de

Spearman.




Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos
CUESTIONARIO DE MARKETING DE INFLUENCIA
El presente cuestionario es confidencial y anénimo, cabe mencionar que se realizara con fines
de investigacion, es por lo que el objetivo del cuestionario es conocer tu percepcion en
relacién con el marketing de influencia. Por lo tanto, debes responder con la mayor honestidad

posible a cada uno de los puntos que se enumeran a continuacion.

1. Nunca 2. Casinunca | 3. Aveces 4. Casi siempre | 5. Siempre

Puntaje

1123 |4] 5

INFLUENCERS PREFERIDOS

El influencer de moda preferido por los jévenes sube contenido

frecuentemente

Los gustos o intereses que comparte el influencer de moda

preferido te representa

Compartes las sugerencias y recomendaciones de tu

influencer favorito

La cantidad de seguidores del influencer de moda preferido es

requisito para ser su seguidor

Toma en cuenta la cantidad de seguidores del influencer de

moda preferido en su decisién de compra

REDES SOCIALES EMPLEADAS CON MAYOR FRECUENCIA

6 | Interaccionas constantemente en las redes sociales 112 |3]|4 5

; Empleas las redes sociales en busca de opiniones de 112lalals
influencers sobre productos de moda

NIVEL DE MOTIVACION PARA COMPRAR

La informacion que brinda un influencer de moda tiene
credibilidad

El influencer de moda esté presente en las redes sociales de

tus amistades

Es importante la comunicacion publicitaria con influencers de
10 g 112|345
moda




CUESTIONARIO DE DECISION DE COMPRA
El presente cuestionario es confidencial y an6nimo, cabe mencionar que se realizara
con fines de investigacion, es por lo que el objetivo del cuestionario es conocer tu
percepcion en relacion con la decision de compra. Por lo tanto, debes responder con
la mayor honestidad posible a cada uno de los puntos que se enumeran a

continuacion.

1. Nunca 2. Casinunca | 3. Aveces 4. Casisiempre | 5. Siempre

Puntaje
112|3|4|5

FACTORES EXTERNOS

Los influencers de moda comparten sugerencias o

recomendaciones frecuentemente

Sigues las sugerencias o recomendaciones de los influencers

de moda

Accedes a pagar lo que sugiere el influencer de moda sin

considerar el precio

Consideras comprar los productos que recomienda el
influencer de moda solo cuando comparte ofertas o descuento
FACTORES INTERNOS

Para comprar un producto de moda, consideras importante

gque lamarca recomendada por el influencer sea conocida

Te motiva a comprar, el contenido que comparte el influencer

de moda

Percibes que la imagen que transmite el influencer de moda
7 _ _ 112(3|4]|5
es confiable y sincera

PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Adquieres un producto recomendado por un influencer de

moda solo por necesidad

Evallas ciertos criterios para elegir que producto de moda

comprar




10

Evallas otras opciones antes de comprar el producto

recomendado por el influencer de moda

11

Prefieres comprar la opcion mas econdmica comparando la

sugerencia del influencer de moda

12

Te sientes satisfecho cuando compras el producto que te

recomendo el influencer de moda

13

Estas dispuesto a contar tu experiencia con el producto

recomendado por un influencer de moda




Anexo 3. Fichas de validacion por criterio de expertos

Validacion del instrumento: MARKETING DE INFLUENCIA

Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY SUFICIENCIA

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [X ] Aplicable despues de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos ¥y nombres del juez validador. Dr./Mg.Lic./ing.: RAMOS CHANG JORGE ALONSD
DMI: 40968849

Especialidad del validador: Tematico[ X ] Metodologico[ ] Estadistico[ ]
TPertinencla: £ ltem cormesponde al concepto tedica formulada,

"Redevancia: El ilem a5 apropiado para represantar al compananks o
dimeraiin especifics del conslnid
*Claridad: S endends sin dificultad slguna el enuncisdo del fem, &s ;

concise, scln i dinclo

Mata: Suficiencia, se dice sufidencia cuando ks flems planleadcs son

Firma del Experto Informante.
suficientes para medr la dimension

Validacion del instrumento: DECISION DE COMPRA

Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY SUFICIENCIA

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [X ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic/Ing.: RAMOS CHANG JORGE ALON SO
DMI: 40368549

Especialidad del validador: Tematico[ X ] Metodologico[ ] Estadistico[ ]
Pertinercia; B lem cormesponds al conceplo adnica lomutada,

"Rebevancia: El itam es apropiado para representar al companents o
dimensgian esoecilic dal conslnucdo
Elaridad: Se endends sin dificullad slguna el enunciada del llem, es

concisn. exacio ¥ diecio

Mata: Suficiancia, s dice sufidencia cuande los flems planisados son Firma del Experto Informante.
sificientess para st & dimengion




Validacion del instrumento: MARKETING DE INFLUENCIA

Obszervaciones (precisar =i hay suficiencia): Hay Suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Licing.:
MG. DANNY RETAMOZO RICQJAS DNI: 03695192

Especialidad del validador: Tematico [X] Metodologico[ | Estadistico[ ]

Partinencia: El ftem comaspande &l concapln bednico famuiad.

TRedevancia; El ilem as apmpiado para represeniar al companants o

dimersiin especifica del aonstrucla ;
Wlaridad: Se entienda s dficuliad alguna el enunciado dal ilam, es . =
concisn, exachn y diredio

Mota: Suficiencia, sa dice suficienca cuando los items plandaados
son suficenies parm medi la dimensiin Firma del Experto Informante.

Validacién del instrumento: DECISION DE COMPRA

Obzervaciones (precisar 2i hay suficiencia): Hay Suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg.Licfing.:
MG. DANNY RETAMOZO RICJAS DNI: 036951592

Especialidad del validador: Tematico [X] Metodologico[ ] Estadistico[ ]

'Partinencia: ] ibem comespande al cancenls ledrio famuad

Redevancia: £l item s aproplaco para reprasaniar al companants o

dimersidn especifica dal consfrucio

Claridad; Se enliendi sr dficuliad alguna o eruncads del ilem, es #
concko, exacto ¥ drecto e
Mota: Sullciencia, se dies suficiensia cuarda los ilens plarteadis i )
son sufidentes pars medi a dimensin Firma del Experto Informante.




Validacion del instrumento: MARKETING DE INFLUEMCIA

Observaciones |(precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia.
Opinign de aplicabilidad:

Aplicable [ % ] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: MAG. Pajuslo Rodrigues James Aristides

DMNI: 03487135

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico [ X ] Estadistico[ ]

'Pertinencia: El ilem orresponde al concepla |lethca :
formnulado. |
*Risdevancia: El lern &3 sgropiada para repraseriar al )
comporenie o dimansitn especilica del cansfrucia . |
Clandad: Se entiends g dilicilad alguna el enunciada dal e

e, g8 conclo, seacln v deeca ——m
! Firma del experto iInformante

Mota: Sullciencia, se doe sulicienda cuands s llems planeados
son sufcienies para medr ks dmensidn

Validacion del instrumento: DECISION DE COMPRA

Observaciones {precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia.
Opinign de aplicabilidad:

Aplicable [ % ] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: MAG. Pajuslo Rodriguez James Aristides
DMI: 03407125

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico [ X ] Estadistico[ ]

'Partinencia: E| om comeaponds o concapls tedico

farmulada.

iRebevancia: E1 fem o5 sproplado para repraseriar al

componenie o dimansin especica del cansfrucia 2
Hlarkdad: Se entiande sin dilcultad slguna el enunclada del A
Rem, &5 concln, eeacto ¥ draci W

LY o g
Mota: Sufciencia, s= dioe sufcenca cuands los ilems panieadcs
aon subcieslod fara e b dinenciin Firima hl E':l.pEﬂ'ﬂ informante
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Anexo 5: Declaraciéon Jurada
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ROLANDO F. CONTHERAS VARGAS
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Lima.
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falsificados, duplicados ni copiados.
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Anexo 6: Base de datos
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Anexo 7. Plan de Accién

PLAN DE ACCION PARA FORTALECER EL MARKETING DE INFLUENCIA EN LA INDRUSTRIA DE MODA

Accion Qué Cbémo Con qué Cuando Quién Cuénto
Accion 1: | Utilizar Seleccionar influencers que tengan un gran | Recursos Primer Jefe de | Microinfluence
Potenciar influencers seguimiento entre el puablico objetivo, | humanos y | mes. marketing |[r S/. 400 (2
una locales para | establecer colaboraciones con los influencers | recursos e publicacionesy
estrategia de | promover seleccionados para crear contenido | tecnolégico influencer | 2 historias en
marketing de | marcas de la | auténtico, desarrollar campafias de contenido | s. redes
influencia industria de | visual y textual que muestren productos de mensuales )
efectiva moda. moda respaldadas por influencers, utilizar

redes sociales para maximizar el alcance del

contenido, monitorear el rendimiento de las

campafias utilizando métricas como el

engagement, alcance y conversiones para

ajustar la estrategia.
Accion 2: | definir Crear encuestas interactivas en redes | Recursos Cada 2| Jefe de | S/. 1500
Crear plan | descuentos Yy | sociales para definir las preferencias de los | humanos y | meses marketing
de concursos para | consumidores y en base a los resultados | recursos
incentivos y | motivar la | plantear descuentos por tiempo limitado, | tecnolégico
promocione | compra de | descuentos por primera compra, sorteos; | s.
S productos de | ejecutar las promociones; gestionar y dar

moda en San

seguimiento.




Juan de
Miraflores.
Accion 3: | Crear y | Definir grilla de contenidos, crear contenido | Recursos Permane | Community | S/. 1300
Crear una | programar visual, audiovisual y textual, programar y | humanos, nte manager
grilla de | contenido visual | publicar contenidos, dar seguimiento Yy | recursos
contenidos y textual | evaluar resultados. materiales y
atractiva que | relevante y recursos
incluya la | atractivo tecnoldgico
participacién | relacionado con S.
de la moda.
influencers.
Accion 4: | Establecer Disefiar e implementar programas que | Recursos Permane | Jefe de | S/.2000
Implementar | programas de | incentiven la lealtad, Recoleccion de | humanos, nte marketing
estrategias | fidelizacion para | retroalimentacibn mediante encuestas de | recursos y atencién
efectivas de | posteriormente | satisfaccion post compra, formularios en linea | materiales y al cliente
fidelizacion y | recolectar por redes sociales y correo electrénico, | recursos
recoleccion | feedback y | Otorgar descuentos especiales o | tecnolégico
de feedback | opiniones de los | participaciones en sorteos exclusivos a | s.
de clientes. | clientes. aquellos clientes que completen las
mencionadas encuestas.
TOTAL S/'5 200




