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Resumen

En la investigacion titulada: “Relacion entre marketing de influencer y la intencion
de compra online de los clientes de una tienda por departamento, Lima 2021”;
cuyo objetivo principal fue determinar qué relacion existe entre el marketing de
influencer y la intencién de compra online de los clientes de una tienda por
departamento, Lima 2021. La metodologia que se utilizo fue de tipo aplicada,
enfoque cuantitativo de nivel correlacional y de diseiio no experimental de corte
transversal. La poblacion estuvo conformada por hombres y mujeres que sigan
a un influencer asociado a una tienda por departamento y que residan en el
distrito de Ate, con una muestra de 384 encuestados. La investigacion conto con
la validacion de juicio de experto que estuvo conformada por 5 asesores
metodologicos y ademas se realizo la prueba de confiabilidad cuyos resultados
indicaron 0,961, lo que significa que fueron altamente confiables. La
metodologia que se utilizo para responder nuestro planteamiento de hipétesis
fue hipotético deductivo utilizando la prueba Rho Spearman realizando célculos
estadisticos  elaborados por el software SPSS v.26. El resultado obtenido
consistié en realizar una correlacion positiva de Spearman con valor de 0,535,

por lo tanto, se puede indicar que existe una relacién entre ambas variables.

Palabras clave: Adaptacién social, control social, inclusién social y valores

sociales.
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Abstract

In the investigation under the title: The relationship between influencer marketing
and the online purchase intention by customers of a departament store, Lima
2021; whose main objective was to determine what kind of relationship exist
between influencer marketing and the online purchase intention by customers of
a departament store Lima 2021. The methodology used was applied, quantitative
approach of correlational level and non-experimental cross-sectional design. The
population was composed by men and women who follow an influencer
associated with a departament store and who reside in Ate district, with a sample
of 384 surveyed. The research counted with the validation of expert judgment
that was constituted by 5 methodological advisors and also performed the
reliability test which results indicated 0.961, which means that they were highly
reliable. The methodology used to answer our hypothesis statement was
hypothetical deductive using the Rho Spearman test and statistical calculations
elaborated by SPSS v.26 software. The result obtained consisted in making a
positive Spearman correlation with a value of 0.535, therefore, It can be indicated

that there is a relationship between the two variables.

Keywords: Social adaptation, social control, social inclusion and social values
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INTRODUCCION

Las compras online han sido algunas de las actividades que mas
se han impulsado en el afio 2021, por el motivo que la pandemia afect6 a
diferentes rubros alrededor del mundo, lo que origin6 el cierre de las
actividades comerciales generando el distanciamiento social. Gestidn
(2021) di6é a conocer que el poder ejecutivo decidié cerrar entidades
comerciales como tiendas por departamento, gimnasios, artes esceénicas,
cines, iglesias, entre otros para evitar el incremento de contagios en el
pais. Por esa razén, las empresas con el objetivo de incrementar su
demanda y estimular la intencion de compra online se vieron en la
necesidad de implementar nuevas estrategias comerciales como apostar
al marketing de influencer para impulsar marcas, productos y servicios.

En el mismo sentido, este crecimiento de las compras online ha
tenido un incremento de demanda en el mercado mundial, siendo
Latinoamérica la region que no ha sido ajena a este método de compra.
El informe de BBVA (2021) informo que en momentos de crisis acelero la
transformacion digital, siendo Latinoamérica protagonista en el
ecommerce lo que permiti6 obtener alcances tecnoldgicos a muchos
sectores geograficos, acelerando la digitalizacion que permitié activar la
economia en tiempos de pandemia.

De este modo, Ipsos (2021) en su informe del comportamiento y la
intencion de compra de los nuevos consumidores online en el Peru, el
50% de la poblaciéon adulta se ubican en zonas urbanas que realizan
compras por internet, ademas permitio identificar que utilizan diferentes
plataformas para realizar dichas compras, siendo paginas web la que
predomina con un 75% frente a aplicaciones (apps) con un 46% y un
tercer lugar redes sociales con un 38%. También, permitié identificar que
los dispositivos mas usados para realizar la compra online fueron el
smartphone con un 61% el de mayor uso, seguidamente la Pc o laptop
con un 60% y quedando relegada el uso de la tablet con un 14%. Por otro
lado, permiti6 identificar que las categorias mas demandadas en el

mercado peruano son la alimentaciébn, moda, cuidado personal,



equipamiento del hogar, salud y limpieza. Debido a la pandemia las
empresas estuvieron obligadas a implementar medios de pagos online,
siendo las transacciones digitales las que tuvieron un incremento por
encima de un 50%, representando mas de US$ 6,000 millones por lo que
la pandemia fue un hito para los pagos online en el Per( ya que fue el
motor para la activacion econémica del pais.

Ademas, en el informe de la Camara Peruana de Comercio
Electronico (CAPECE, 2021) indica que actualmente existen
oportunidades de transformacion digital en provincias ya que el 90% de
pagos online se encuentra en Lima, por esa razon las empresas se
encuentran aplicando estrategias digitales que les permite incrementar su
demanda en diferentes mercados, es por ello que las empresas contratan
influencer para generar contenido en sus plataformas digitales con el
objetivo de recordar la marca, producto o servicio, no siendo ajenas las
tiendas por departamento.

Debido a la pandemia la intencion de compra online se ha visto
modificada al nuevo perfil de comportamiento del consumidor que
interactia con plataformas digitales, por esa razon tenemos un
consumidor digital que ha desarrollado nuevas costumbres y actividades
para su compra, es por ello que las empresas actualmente aplican
estrategias de marketing con la contratacion de influencer para captar a
los futuros consumidores. En base a la redaccion de los parrafos
anteriores se plante6 como problema general: ¢Cudl es la relacién que
existe entre el marketing de influencer y la intencion de compra online de
los clientes de una tienda por departamento Lima, 2021? Asimismo, se
planteé como problemas especificos: ¢, Cual es la relacion que existe entre
el marketing de influencer y la intencion de compra de los clientes de una
tienda por departamento Lima, 2021? y ¢Cual es la relacion que existe
entre el marketing de influencer y la calidad de informacion, de los clientes
de una tienda por departamento Lima, 20217

En la investigacion existe una justificacién tedrica, porque se
argumento las variables a través de los articulos cientificos y tesis
revisadas mediante un sustento metodologico relacionadas a nuestras

variables de investigacion que permitié realizar el estudio presentado y
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poder hallar la hipétesis planteada, ademas se aportara literatura de una
nueva tematica como el marketing de influencer.

Por otro lado, el estudio se sustenta en la practica, debido a que el
objetivo de la investigacion permitira validar si al aplicar como estrategia
el marketing de influencer se relaciona con la intencion de compra online,
mediante la cual obtendran resultados que brindaran algunos insight que
permitiran identificar estrategias para el incremento en las ventas de las
tiendas por departamento lo que contribuira al rubro. Ademas, al momento
de aplicar las estrategias de marketing de influencer permitira que los
especialistas de marketing puedan conocer la aplicacion de dicha
estrategia.

Es por ello, que la justificacion metodoldgica del presente estudio
presento como articulos cientificos cuyos instrumentos fueron
seleccionados y considerados a la realidad problematica para que puedan
ser clarificados mediante la evaluacion y medicion de como el marketing
de influencer pueda relacionarse en la intencibn de compra online
(Bebber, De Toni, Sperandio y Eberle, 2017; Belache, Flavian, Casal6 y
Ibafiez, 2021) que justificaron las dimensiones, lo cual se adopté al
contexto del estudio. Esta investigacién podra ser utilizada por futuros
investigadores que busquen relacionar el marketing de influencer con la
intencion de compra online.

A fin de dar respuesta a la interrogante precedente se planteé el
objetivo general de la investigacion siendo lo siguiente: Determinar qué
relacion existe entre el marketing de influencer y la intencién de compra
online de los clientes de una tienda por departamento, Lima 2021.
También se planted los objetivos especificos: Determinar la relacion que
existe entre el marketing de influencer y la intencién de compra de los
clientes de una tienda por departamento, Lima 2021 y Determinar la
relacion que existe entre el marketing de influencer y la calidad de
informacion, de los clientes de una tienda por departamento, Lima 2021.



MARCO TEORICO

En el desarrollo del estudio se analizara minuciosamente la
relacion entre el marketing de influencer y la intencion de compra online
de los clientes de unatienda por departamento, Lima 2021, por esa razon,
se recopil6 informacion internacional y nacional referente al tema.

En primer lugar, tenemos como antecedentes internacionales a
Athaya y Rahmani (2021) tuvieron como objetivo determinar estrategias y
factores de los influencers de moda para influir en la intencion de compra,
siendo un enfoque cuantitativo con un disefio correlacional. La encuesta
fue aplicada a 234 estudiantes de Badgung. Los resultados muestran una
correlacion de Pearson de efecto directo positivo con valores de 0,3225
en confianza, 0,4474 la experiencia, 0,3051 la similitud, 0,2470 la
familiaridad y 0,2685 la simpatia e intencion de compra. Se concluy6 que
es mas probable que los consumidores compren articulos de moda
respaldados por influencers. Asimismo, Akawut y Siwarit (2021) tuvieron
como obijetivo identificar la relacion del influencer y la intencion de
compra con relacién de la Psicologia del consumidor siendo un enfoque
cuantitativo de disefio correlacional, la poblacion fueron seguidores
tailandeses en Instagram, con una muestra de 400 encuestados.
Teniendo como resultado de confiabilidad 0,939, ademas se aplicé una
correlacién Rho de Spearman lo cual se obtuvo como resultado 0,890. Se
concluyé que los consumidores tailandeses escuchan a los influencers y
leen los contenidos que publican en las redes sociales.

Ademas, Cueva et. al (2020) tuvieron como objetivo general
verificar si existe una relacion entre los influencers sobre la compra del
consumidor millennial con un enfoque cuantitativo, exploratorio no
experimental, la edad de la poblacion fue entre 20 y 43 afios, con una
muestra de 1548. Los resultados obtenidos mostraron una correlacion
positiva media de Rho Spearman de 0,551 y la prueba de confiabilidad
fue de 0,93. El estudio concluyo que los influencers son utilizado como
estrategia de marketing para el consumo de productos o servicios.Por su
parte, Rivera (2020) tuvo como objetivo general fue comprobar si el

marketing de influencer afecta en el comportamiento de compra de los
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millennials Guayaquil — Ecuador, con un enfoque cuantitativo y de disefio
correlacional exploratorio no experimental; la poblacion fueron hombres y
mujeres de la ciudad de Guayaquil con una muestra de 385 personas. Los
resultados que se obtuvieron al aplicar una correlacion Rho de Spearman
de 0.518 y la confiabilidad de 0,935. Se concluyd que existe una relacién
entre el marketing de influencer y el comportamiento de compra del
consumidor Millenial.

Al mismo tiempo, Pangaribuan et. al (2019) tuvieron como objetivo
general si el contenido generado por el usuario que puede influir en la
futura intencion de compra mediante las redes sociales, con enfoque
cuantitativo de disefio correlacional, la poblacion fueron estudiantes de las
universidades que siguen a un influencer de belleza de Indonesia con una
muestra de 150 encuestados. El resultado obtenido de las variables
demostré una correlacion positiva muy fuerte de Pearson de valor 0,898.
En conclusion, se puede afirmar que la calidad de informacion es una
variable importante para que se realice la intencion de compra en las
redes sociales. Por otro lado, Balaban D. et. al (2020) tuvieron como
objetivo general explorar el papel de la calidad de la informacion percibida
y la confianza percibida de los influencers en la formacién de actitudes
hacia los influencers mediante Instagram y YouTube, con un enfoque
cuantitativo, disefio correlacional exploratorio no experimental, la
poblacién fueron usuarios que siguen a un influencer, con una muestra de
1088 encuestados. El resultado obtuvo una correlacion positiva media
Rho Spearman de valor 0,36. La conclusion consistio que existe un efecto
directo positivo de la calidad percibida de la informacion frente a la actitud
hacia el seguimiento del influencer.

Por dltimo, cabe destacar el estudio de Pizarro (2020), que tuvo
como objetivo identificar el impacto del efecto del endorsement realizado
en términos de credibilidad de la fuente e intencion de compra segun la
cantidad de seguidores y el involucramiento con el producto; con un
enfoque mixto de nivel correlacional y exploratorio, identificando una
poblacién de ex alumnos de la Universidad de Chile, siendo una muestra
de 424 encuestados. Los resultados mostraron un valor de correlacion

positiva Rho Spearman de valor 0,56 sobre la popularidad percibida frente
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a un gran numero de followers. Se concluyé que los influencers pueden
generar cambio en las intenciones de compra en productos de alto
involucramiento.

Para iniciar con los antecedentes nacionales se destaca el estudio
de Alvarado (2019), cuyo objetivo fue identificar la relacion entre el
influencers digital y la intencion de compra de moda femenina de tallas
grandes, de enfoque cuantitativo exploratorio no experimental; la
poblacion fueron seguidores de la empresa de ropa Yaheli San Martin,
donde la muestra fue de 101 encuestados. Los resultados presentaron
una correlacion de Rho Spearman de valor 0,539, siendo un nivel positivo.
Se concluyé que la intencién de compra del consumidor se incrementa
cuando muchas empresas contratan a un influencer como herramienta de
marketing. También, Varé (2019) tuvo como objetivo demostrar la relacion
entre los influencers e-Sports y la intencién de compra de computadoras
para jovenes, con un enfoque cuantitativo de disefio no experimental; la
poblacion fueron jévenes de 18 a 30 afios, donde la muestra fue de 280
personas. Los resultados se identificaron que entre las variables existe
dependencia, debido a que se realizé una prueba de Chi cuadrado siendo
un valor de 0,034. Se concluyé que el publico objetivo son jovenes
interesados por la tecnologia que suelen seguir a profesionales de juegos
o0 tecnologias.

Asimismo, Sanchez (2020), establecid como objetivo validar la
relacion de uso de los influencers y la intencion de compra en las marcas
deportivas, con un enfoque mixto no experimental; la poblacion fueron
jovenes que vivan en el distrito de Lima Metropolitana, donde la muestra
fue de 221 encuestados. Siendo los resultados que demostraron una
correlacion de Pearson de valor 0,804. Se concluyé que se debe mejorar
las preguntas de enfoque cualitativo y seleccionar mas factores que
permitan dar respuestas a la intencion de compra. Por otro lado, Tovar y
Yafiez (2021) establecieron como objetivo determinar la relacion de los
influencers de Facebook y la intencion de compra de las madres con un
enfoque mixto no experimental; la poblacion fueron madres que residan
en Lima Metropolitana, donde la muestra fue de 385 encuestados. Los

resultados muestran una correlacion de Spearman siendo el valor 0,422
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entre las variables y dimensiones del estudio. Tuvo como conclusién que
existe una relacion entre los influencers y la intencién de compra, ademas
se puede verificar que las dimensiones son viables ante la investigacion.
Del mismo modo, Rooth (2020) plante6 como objetivo si existe una
relacion directa entre la interaccion con los influencers y la intencion de
compra de las mujeres de 28 a 39 afios con un NSE Ay B + de Lima
Metropolitana, siendo de enfoque cuantitativo no experimental; la
poblacion fueron mujeres consumidoras, con una muestra de 250
personas. Los resultados brindados mediante la prueba Chi cuadrado
demuestran que existe asociacion entre las variables con un valor del Sig.
0,031. Se concluyo que los consumidores con el NSE A y B suelen buscar
tendencias que genera el influencers de sus marcas favoritas. Al mismo
tiempo, Chun y Murakami (2018) plantearon como objetivo principal
identificar la relacién que existe entre la decision de compra de vestuario
femenino de las millenials con estudios superiores, que residan en Lima
metropolitana, con un enfoque mixto, la poblacion fue universitarios
millenials que residan en lima metropolitana siendo una muestra de 379
encuestas. El resultado permitio identificar mediante una prueba de Chi
cuadrado con valor de 342.233 y un valor de sig. de 0.00. Se concluyo
gue existen motivaciones para seguir al influencer de acuerdo a su estilo
de vida, atributos fisicos y la interaccién que tienen con sus seguidores.
Ademas, Hoempler y Chipana (2019), establecieron como objetivo
determinar las actitudes hacia los anuncios y la intencion de compra que
fue generada por influencers de moda, siendo de enfoque mixto con un
disefio no experimental; la poblacion consistid en jovenes que sigan a
influencers de moda, con una muestra de 384. Los resultados mostraron
el coeficiente de Rho Sperman de 0,411; lo que demuestra que existe una
relacion significativa entre las variables. Se concluydo que los
consumidores suelen interesarse en los mensajes o el contenido que
puede generar los influencers y eso puede generar una intencion de
compra. De la misma forma, Hurtado y Vigo (2019) establecieron que el
objetivo fue verificar si hay relacion entre el marketing digital utilizando la
herramienta del influencers y la decision de compra en prendas de vestir,

siendo de enfoque cuantitativo transversal no experimental; la poblaciéon
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fueron personas que residan en el distrito de Trujillo, donde la muestra fue
de 383. Se identifico que existe una relacion positiva mediante la
correlacion de Rho Spearman con un valor de 0.198. Se llego a la
conclusiéon que las marcas deben mejorar las estrategias de marketing de
influencer.

Por ultimo, Cortegana et. al (2018), tuvieron como objetivo analizar
la relacion que existe entre los influencers de las principales marcas
deportivas como Adidas, Nike y Puma siendo los factores que influyen en
el comportamiento de compra, con un enfoque mixto exploratorio no
experimental, donde la poblacién fueron jovenes millenials que realizaron
compras de alguna prenda deportiva, con una muestra de 453 encuestas.
Los resultados mostraron mediante un analisis de regresion en los
factores se obtuvo un nivel de Sig. de 0,270 en confusién, en habitos
0,236; en precio 0,187 y tendencias atractivas fue de 0,411,
adicionalmente con u p valor de 0,00 lo cual demuestran una relacion
positiva. Se concluyé que los influencers es un tipo de estrategia
demandada debido que suele generar un vinculo entre la marca y el
consumidor.

Los tedricos que se tuvieron en cuenta fueron Djaforova y Browes
(2020) que indica que el marketing de influencer se entiende como una
estrategia de comunicacién mediante la cual los influencers ayudan a las
marcas a persuadir a los clientes. Por otro lado, Pavlou (2003) indica que
la intencion de compra online se centra en cuanto esta dispuesto y tiene
el cliente a comprar un determinado producto a través de la plataforma
online. Por ultimo, las variables se fundamentaran en la teoria de la accion
razonada por Ajzen & Fishbein (1975) que explica las actitudes de una
determinada conducta que se encuentran asociadas a predecir las
intenciones del comportamiento del individuo. Las intenciones de
comportamiento se predicen por dos factores: las actitudes hacia el
comportamiento y normas subjetivas que estan determinadas por
creencias normativas (la percepcion de un individuo de como los demas
perciben el comportamiento dado) relativas al comportamiento del
consumidor. Por esa razon, la relacion de las variables se ampara en la

teoria de la TRA porque explican que las actitudes determinan la accion
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previa de la compra. La teoria que se relaciona en la primera hipotesis
especifica con respecto a intencion de compra es la teoria compras por
impulso que fue sustentada por Rook (1987) que consistio en el fuerte
deseo repentino hacia la compra sin activar el lado racional del individuo,
apelando a sus estados de animo creados por un conflicto emocional sin
importar que sean positivos 0 negativos y ademas son de corta duracion
desencadenando en la accion de la compra por impulso. Ademas,
podemos indicar que la teoria que se relaciona con la calidad de
informacion fue la teoria Cero defectos propuesta por Crosby (2006) que
indica que cualquier proceso o acto que intervenga el hombre se
encuentra inmerso en errores por las cuales se derivan de dos factores
falta de conocimiento en la que recomienda medir dicho factor con el
objetivo de corregir las deficiencias mediante los indicadores obtenidos
por la medicién.

Tomando como referente la revision de los trabajos previos, se
iniciard4 sustentando nuestra primera variable, segun Campbell & Farrell
(2021) indican que el marketing de influencers se trata de empresas que
utilizan influencers con el objetivo de impulsar el conocimiento de la marca
en los consumidores e influir en sus decisiones de compra. Asimismo,
Sudha y Sheena (2017) indican que el marketing de influencer esta
relacionado con el marketing boca en boca, con la diferencia que este se
enfoca a plataformas digitales, también menciona que el marketing de
influencer esta definido como el proceso de reconocer y activar al
influencer con la finalidad de elaborar campafias con el objetivo de
incremento de ventas y alcance de la marca. En términos similares, Perez
y Luque (2018), manifestaron que existe una intencion de compra de los
consumidores por las prendas que usan los influencer en sus redes
sociales, es debido a ello que las empresas identificaron una gran
oportunidad de generar un vinculo emocional entre el influencer y la marca

Por otro lado, De la Cruz (2015) indica como objetivo principal al
marketing de influencer de impulsar una determinada marca que se
encuentra en un proceso de iniciacion mediante la contratacion de
influencer en una pauta publicitaria generando un impacto positivo en los

consumidores, transformandolos como lider de opinion y referentes de un
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determinado producto o servicio De esta manera, Pizarro (2020) indica
gue existe 3 tipos de clasificacion, siendo primero micro influencer menor
a 99 mil seguidores, Macro influencer se encuentra en el rango de 500 mil
o 1 millén de seguidores y por ultimo mega influencer que corresponde a
mas de 1 millon.

Por consiguiente, Gomez (2018) menciona que existen algunos
errores que las empresas tienen al momento de aplicar la estrategia de
marketing de influencer cometiendo errores como por ejemplo utilizar
influencer segun sus nudmeros de seguidores sin tener en cuenta la
medicion de los resultados. Por otro lado, para la variable intencion de
compra online se tomd en cuenta las siguientes definiciones: Lépez y
Teran (2020) indicaron que la intencion de compra online a través de los
afos se ha convertido en lineas de investigacion atractivas para muchas
comunidades cientificas. Por otra parte, Pefia (2014) menciond que la
intencién de compra online es la disposicion que el consumidor tiene para
realizar compras por el medio de internet. Ademéas, Pavlou (2016) indica
que la intencion de compra online es una situacion donde el cliente esta
totalmente predispuesto frente a la intencidon de realizar transacciones
online. Asimismo, Akkaya et al. (2017) indica que la intenciéon de compra
es un indicador muy importante dentro del proceso de compray se conoce
como una construccion hipotética que establece la probabilidad de
compra.

Por lo tanto, German (2019) indica diversos tipos de factores que
se relacionan con la intencion de compra online como la confianza que
genere la red social, el precio preferencial que tiene el producto o servicio,
la variedad de productos que brinda, la comodidad y el ahorro del dinero
gue le puede brindar al cliente. Asimismo, Zhaoa et. al (2021) mencionan
que la intencion de compra tiene como principales caracteristicas el
precio, la calidad y el valor social que se ven afectados en la eleccion del

consumidor.
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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion Aplicada

Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica
(Concytec,2018) refiere que la investigacion aplicada fue orientada a
identificar mediante el conocimiento cientifico, utilizando medios como la
metodologia, protocolos y la tecnologia con el objetivo de cubrir
necesidades generales y especificas. (p. 2) Por esa razon, la investigacion
qgue se realizé en el estudio fue de tipo aplicada porque se utilizd
investigaciones y articulos cientificos con el fin de aportar a la

investigacion.

3.1.2 Disefio: No experimental - transversal

Segun Behar (2018) indic6 que la investigacibn no experimental
consistié en observar la ocurrencia de los fendbmenos sin la presencia de
la mano del hombre en el trascurso de su desarrollo natural. (p. 19) En el
estudio, la informacion se obtendra sobre las variables de marketing de
influencer e intencidon de compra online seran observadas y analizadas
en un contexto natural, es decir, en ninguna circunstancia las variables
seran manipuladas. Por otro lado, Segun Aguilera (2019) refiere que el
corte transversal busca recopilar los datos mediante un estudio de una
poblacién determinada y en un tiempo Unico, es decir, busca analizar una
fecha establecida con el Unico fin de detallar las variables de investigacion.
(p- 29) Por ese motivo el estudio obtuvo un disefio de corte transversal,

debido a que la investigacion se ejecutara en un unico periodo.

Asimismo, Otero (2018) indica que el enfoque cuantitativo consiste en
recolectar datos numéricos y analizarlo para poder responder la pregunta
de investigacion. (p. 6) En la investigacion se midi6 las variables con un

analisis estadistico con el objetivo de comprobar la hipoétesis planteada.
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Ademas, Bilbao (2020) refiere que la investigacion correlacional es
analizar y verificar si existe correlacion entre las dos o mas variables
de la investigacion. (p.55). El autor afirma que en este tipo de nivel
permitird demostrar si existe alguna relacion entre las variables de la
investigacion por esa razon, se presentd como objetivo general
detectar la relacion que existe entre las dos variables Marketing de
Influencer e intencion de compra online, por esa razon el nivel de

investigacion fue correlacional.

M: Muestra

X: Marketing de influencer
Y: Intencion de compra online
r: Relacion

3.2. Variables y operacionalizacion

Primera variable: Marketing de Influencer

Definicion Conceptual: ElI marketing de influencers se entiende como
una estrategia de comunicacion mediante la cual los influencers ayudan a

las marcas a persuadir a los clientes (Djafarova y Bowes, 2020).

Definicion Operacional: El marketing de influencer es una estrategia que
permite captar nuevos clientes por medios digitales. En esta variable se
operacionalizé a través de técnicas e instrumentos digitales que permitié
su medicion a través de una encuesta online. El instrumento utilizado para
la investigacion realizada fue Google forms que cont6 con 8 preguntas de
la variable marketing de influencer, donde se empleé la escala de Likert
de nivel 7 donde 1 sera totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de

acuerdo.
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Dimensiones

Credibilidad percibida: Mdaller et. al (2018) en su estudio identificaron
gue la credibilidad percibida es considerada en funcion a la experiencia y
el grado de confianza ganado para las marcas, productos o servicios
representados, cuando existe una alta credibilidad percibida en el

influencer por consecuencia las ventas aumentaron en las empresas.

Actitud del influencer: Silvera y Austad (2004) define la actitud del
influencer en la predisposicién que tiene frente a sus seguidores para
responder dudas y consultas ya sea favorable o desfavorable por el motivo
gue sienta un precedente para definir la actitud del influencer frente a sus
seguidores lo cual impacta de manera positiva 0 negativa para la conexion

con la marca, producto o servicio.

Indicadores: Los indicadores que se utilizd en el estudio fue la
confiabilidad y conocimiento por el motivo que se realizé preguntas
relacionadas a la dimension de credibilidad y para la dimension de actitud
del influencer donde se trabaj6 los indicadores de cualidades y
percepcion, siendo 3 preguntas para cualidades y 1 pregunta para

percepcion.

Medicién: Para la variable que se utiliz6 denominada marketing de
influencer se aplic6 una escala Likert de 7 niveles de medicién (1
totalmente en desacuerdo, 2 bastante en desacuerdo, 3 en desacuerdo,
4 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 5 de acuerdo, 6 bastante de acuerdo y

7 totalmente de acuerdo aplicando una escala ordinal).
Segunda variable: Intencion de compra online

Definicion conceptual: Segun Pavlou (2003) indica que la
intencidbn de compra online es cuando la persona esta dispuesta a

comprar un producto determinado a través de las plataformas online.

Definicion operacional: La intencion de compra online es la
disposicion de adquirir productos o servicios a través de plataformas

digitales. En esta variable se elabord el instrumento con 12 items para
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cada dimension (Intencidon de compra y Calidad de informacion), donde
su medicidon fue aplicada una encuesta con escala de Likert de nivel 7

puntos donde 1 seréa totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.
Dimensiones:

Intencidon de compra: La intencién de compra es un antecedente directo
en el comportamiento de compra futura, lo cual suele recibir influencias de
diversos factores que pueden generar la probabilidad de que la compra

sea efectiva. (Engel et. al, 1995)

Indicadores: Los indicadores que se tomé en cuenta son los siguientes:
consideracion de compra y probabilidad de compra, donde se aplic6 2 item

por indicador.

Calidad de informacion: Es considerado como la cantidad mayor de
informacién que se encuentra disponible en funcién a sus atributos de una
determinada marca, producto o servicio que es Util para el usuario final.
(Gao et. al., 2012)

Indicadores: Los indicadores que se tomé en cuenta son los siguientes:
valor percibido e intencion de lealtad, donde se aplicé 8 preguntas en su
totalidad.

Medicién: Para las dimensiones fueron de tipo ordinal donde se aplicé
una escala de medicion Likert de 7 niveles (1 es totalmente en
desacuerdo, 2 bastante en desacuerdo, 3 en desacuerdo, 4 ni de acuerdo
ni en desacuerdo, 5 de acuerdo, 6 bastante de acuerdo y 7 totalmente de

acuerdo).
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3.3. Poblacién (criterio de seleccion), muestra, muestreo y unidad de
analisis.

3.3.1 Poblacién

Segun Sanchez, et. al (2018) menciona a la poblacibn como un
conjunto que esta conformado de elementos que suelen tener las mismas
caracteristicas en comunes. (p. 102) En el estudio, la poblacién fueron
hombres y mujeres que sigan a un influencer asociado a una tienda por

departamento y que residan en el distrito de Ate.

Criterios de Inclusién:
Los criterios de inclusion que se tomo en cuenta fueron:

- Personas que residan en Ate.

- Personas que sigan a influencers asociado a una tienda por
departamento.

- Personas que hayan realizado compras online en tiendas por
departamento.
Criterios de Exclusion:
Los criterios de exclusion que se tomaron en cuenta fueron:

- Personas que residan en otro distrito.

- Persona que no sigan a un influencers mediante redes sociales.

- Persona gue nunca realiz6 compras online.

3.3.2 Muestra
Lopez (2015) menciona que la muestra es un subconjunto de
unidades que fue adquirido de un conjunto de poblacion. (p.12) Por esa
razon, la técnica de muestra fue realizada por los datos del ultimo censo
poblacional 2017 del INEI identificando a hombres y mujeres de 20 afios
a mas, por esa razon la muestra estuvo conformada por 384 encuestas,
gue permitié obtener informacién sobre la existencia de la correlacion

entre el marketing de influencer y la intencion de compra online.

N * z§ *p * q
e2 x (N—1) + z2+p q

n =
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3.4.

N= 418069
Z=1.96
E=5%

p= 0,50

g= 0,50

B 418069 * (1.96%1.96)%0.5%0.5
= (0.05%0.05)%(418069—1)+(1.96+1.96)%0.5%0.5

n

n =384
3.3.3 Muestreo
En el estudio se aplico el método de muestreo aleatorio
probabilistico por conveniencias. Segun Grande y Abascal (2017)
El muestreo probabilistico consta en seleccionar elementos y datos
de manera aleatoria. (p. 263) Por esa razon se utilizé este tipo de
muestreo debido a que se requiere respetar los criterios de

inclusién que fueron planteado en la investigacion.

3.3.4 Unidad de analisis
En la investigaciéon se tuvo en cuenta a las personas que residan

en el distrito de Ate y que hayan realizado compras online.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

Herrera (2017) indica sobre la técnica de encuesta es un método
gue sirve para recopilar informacién importante de una persona, con el fin
de descubrir algun dato que sirva para la investigacion. (p.4) En la
presente investigacion se aplicO encuestas online mediante la
herramienta Google Form, donde se conté con 2 dimensiones por cada
variable donde se brind6 20 preguntas en su totalidad con una escala de

Likert de nivel 7.
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Instrumento

Pozzo, Borgobello y Pierella (2018) indica que el cuestionario esta
elaborado mediante una bateria de preguntas sobre las caracteristicas y
cualidades de interés de la investigacion. (p.2) Por esa razon, el
instrumento de medicion se desarroll6 mediante el cuestionario, para
obtener informacién del problema de investigacion.
Validez

Segun Lopez (2019) menciona que la finalidad de la validez
consiste en identificar el problema planteado en la investigacion con el fin
de analizar las variables a utilizar en el estudio. La investigacion conté con
la validacion de 5 asesores metodologicos (Abel Alejandro Tasayco Jala,
Mario Orlando Mendocilla Meregildo, Jorge Martin Cruz Padilla, Aquiles
Antonio Pefia Cerna, y Marild Trinidad Flores Lezama) quienes
corroboraron que el instrumento confiable para su aplicacion.
Confiabilidad

Verdejo y Medina (2020) indico que la confiabilidad consiste en
precisar los resultados obtenidos mediante el cuestionario aplicado en
diferentes oportunidades, por lo que esta supeditado a la exactitud de las
puntaciones de un determinado grupo, considerando los menores
posibles errores, Por esa razon, se implementd una prueba piloto con 34
participantes, donde el resultado del alfa de Cronbach de las variables
marketing de influencer e intencion de compra online fue de 0,961. Por
otro lado, el nivel de coeficiente de la variable marketing de influencer fue
0,900 y la variable intencion de compra fue 0,955.

Tabla 1
Confiabilidad del alfa de Cronbach de la variable Marketing de influencer.

N %
Validos 34 100,0
Casos Excluidos® 0 ,0
Total 34 100,0

Nota: Datos obtenidos y procesado por el software estadistico SPSS v.
26
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Tabla 2
Nivel estadistico de fiabilidad de la variable Marketing de influencer.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,900 8

Nota: Datos obtenidos y procesado por el software estadistico SPSS v.
26

Tabla 3
Confiabilidad del alfa de Cronbach de la variable de Intencion de compra
Online.

N %
Validos 34 100,0
Casos Excluidos?® 0 ,0
Total 34 100,0

Nota: Datos obtenidos y procesado por el software estadistico SPSS v.
26

Tabla 4
Nivel estadistico de fiabilidad de la variable Intencién de compra online.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,955 12

Nota: Datos obtenidos y procesado por el software estadistico SPSS v.
26

En conclusion, se puede validar que el cuestionario es confiable,
la cual brindd data importante que servira para resolver el objetivo de la
presente investigacion

Procedimientos
El estudio no correspondi6 presentar una carta de presentacion porque
nuestras variables no estan evaluando a un influencer o a una tienda por

departamento en especifico, pero si se brindd la informacién de la encuesta
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3.6.

antes de ser llenada mediante el encabezado de nuestro formulario,
informando el objetivo por la cual se realizé la presente investigacion de
nuestra encuesta dirigidas a personas que siguen a un influencer que
auspician un retail del distrito de Ate. Asimismo, la informacion llenada por los
encuestados fue recopilado por el almacenamiento automéatico de la
herramienta Google Form la cual permitié exportar en un archivo de Excel de

version 2019.

El estudio permitio identificar las oportunidades que puede generar el
hecho de contratar un influencer para incentivar la intencion de compra en el
consumidor online, es por ello la importancia del estudio permitié aplicarlo a

pequefias y medianas empresas como modelo de estrategia.

Método de anélisis de datos
En el estudio desarrollado se considero los siguientes analisis:

Analisis Descriptivo

Epidat (2014) indica: “La estadistica descriptiva tiene como objetivo
clasificar, reducir y examinar una muestra de datos que se filtraran por una
serie de técnicas o métodos”. (p.3) Los resultados que se obtuvieron en
las encuestas se demostré con cuadros y graficos estadisticos, por esa
razén, en la investigacion se utilizé el software estadistico SPSS v. 26. En
conclusién, se realizé un analisis descriptivo, lo cual se demostr6 por
variables y dimensiones, donde se mostraron los resultados mediante tablas

y graficos segun el proyecto de tesis.
Analisis Inferencial

Salazar (2018) indica que la estadistica inferencial se encarga de
investigar a una poblacion determinada, donde estara conformado por datos
y resultados de la muestra. (p. 16) Por esa razon, en el estudio de
investigacion se aplicé la correlacion Rho de Spearman que permitié realizar
el analisis inferencial para determinar la relacion en cada una de las

variables y mostrar a través de tablas de concentracion de hipotesis.
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3.7.

Aspectos éticos

La investigacion estuvo basada en principios éticos, ya que cada
encuestado fue informado del procedimiento a realizar por plataformas de
comunicacion mediante correo, Facebook y WhatsApp, al momento de ser
llenada la encuesta el encuestado ingreso la informacion con fines académicos
para la investigacion, cabe mencionar que cada encuestado se le solicitd su
permiso y su autorizaciéon de manera consciente y voluntaria para tomar sus
datos en la investigacién, donde fue basada en la ley de proteccién de datos
personales reguladas en el Estado Peruano Nro. 29733, la cual brindamos la
confiabilidad del uso de sus datos proporcionados en esta investigacion, es por
ello que son conscientes de su colaboracién dentro de la investigacion realizada
donde se ha salvaguardado su identidad y asi como cada respuesta obtenida
del participante. Este proceso de la investigacion se llevo a cabo basandonos

en el principio ético respeto por las personas en su integridad y autonomia.

También podemos mencionar que se aplicé el principio ético de honestidad
por el motivo que los autores de la investigacion asumieron la responsabilidad
de sacar adelante el estudio mediante una planificacion estructurada y
manteniendo el proceso adecuado de recoleccién de datos para brindar la real
informacion de los encuestados y asi evitar cualquier indicio de error o
inexactitud de los datos ya que cada respuesta brindada por el encuestado fue

respetada de acuerdo a cada pregunta respondida.

Ademas, se aplicé el principio ético busqueda del bienestar debido a que se
toméd en cuenta la coyuntura mundial de la pandemia por tal motivo se elaboré
la encuesta mediante la herramienta llamada Google form para ser llenado de
manera virtual brindando la confianza a los encuestados, ademas se realizo el
acompafiamiento del llenado de la encuesta si existiera alguna duda al
momento de llenar el formulario para brindarle la total libertad de decision en la

participacion de la investigacion.
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IV. RESULTADOS

En la investigacion se realizé 20 preguntas a 384 encuestados que
estuvieron conformados por hombres y mujeres que siguen a un influencer
asociado a una tienda por departamento y que residan en el distrito de Ate, cuyos
resultados fueron analizados por el software estadistico SPSS v. 26. Dichos
resultados, se detallan a continuacion:

Tabla 5

Hombres y mujeres que siguen a un influencer asociado a una tienda por
departamento.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Hombre 132 34,4 34,4 34,4
Mujer 252 65,6 65,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos y procesado por el software estadistico SPSS v. 26

Interpretacion:

Se puede observar que en la tabla 5 existe un mayor porcentaje en el sexo
femenino con un 65.6% de participacion que corresponde a 252 encuestados
frente al sexo masculino que tiene una participacion del 34,4% que corresponde
a 132 encuestados, lo que nos lleva a decir que en la investigacién hubo mayor
presencia del sexo femenino.

Tabla 6
Rango de edad de los encuestados.

Porcentaje  Porcentaje

FrecuenciaPorcentaje valido acumulado
Valido 20 - 29 afos 136 35,4 35,4 35,4
30 - 39 afios 157 40,9 40,9 76,3
40 - 49 afnos 85 22,1 22,1 98,4
50 - 59 afios 5 1,3 1,3 99,7
60 — mas 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos y procesado por el software estadistico SPSS v. 26
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Figura 1
Distribucién de rango de edad de los encuestados

Grafico circular Recuento de Indique usted su rango de edad

Indique
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Nota: La figura muestra la clasificacion del rango de edades de los

encuestados del distrito de Ate.

Interpretacion:

Se identifica que en la tabla 6 la distribucion de edades de la muestra

seleccionada que oscila entre los 20 hasta los 60 afios a mas, en la cual se

verifica que el rango de 30 a 39 afios presenta el mayor grueso de la poblacion

con 40.9% representado con 157 encuestados, en segundo lugar tenemos al

rango de edad de 20 a 29 afios con 35.4% representado con 136 encuestados

y también podemos mencionar al rango de 49 afios con un 22.10% representado

por 85 encuestados, lo que nos lleva a decir que mas del 95% de la muestra se

encuentra entre los 25 a 49 afios de edad.
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Tabla 7
Frecuencia de la dimension de Credibilidad Perciba
credibilidad percibida

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Bajo 3 ,8 ,8 8
Regular 48 12,5 12,5 13,3
Bueno 333 86,7 86,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos y procesados por el software estadistico SPSS v. 26

Figura 2

Grafico de la dimensién de credibilidad percibida

credibilidad percibida

100

a0

G0

Porcentaje

40

20

Bajo Regular Bueno

credibilidad percibida

Nota: Datos obtenidos y procesados por el software estadistico SPSS v. 26
Interpretacion:

Se puede observar en la tabla 7 como resultado un nivel positivo con respecto a
la dimension credibilidad percibida que tienen los encuestados referente a un
influencer que siguen por redes sociales, ademas podemos mencionar que los
encuestados creen y confian en los conocimientos que brinda el influencer en
sus redes sociales. Por otro lado, se muestra que existié un minimo nimero de
encuestados que no tienen confianza en lo que trasmite el influencer mediante

sus redes sociales.
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Tabla 8
Frecuencia de la dimensién de Actitud de influencer.

Actitud del influencer

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 5 1,3 1,3 1,3
Regular 36 9,4 9,4 10,7
Bueno 343 89,3 89,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos y procesados por el software estadistico SPSS v. 26

Figura 3

Grafico de la dimension de actitud de influencer.
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Nota: Datos obtenidos y procesados por el software estadistico SPSS v. 26

Interpretacion:

Se puede observar en la tabla 8 como resultado que existié un nivel bueno en la
dimension de actitud de influencer, es decir que los encuestados perciben la
buena actitud y la apariencia que trasmite el influencer en sus redes sociales.
Por otro lado, se verific6 que hay un minimo niamero de encuestados que no
identifican una buena actitud ni apariencia correcta que muestran los influencer

en sus redes sociales.
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Tabla 9
Frecuencia de la dimension de Intencién de compra.

Intencion de compra

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 5 1,3 1,3 1,3
Regular 85 22,1 22,1 23,4
Bueno 294 76,6 76,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos y procesados por el software estadistico SPSS v. 26.

Figura 4
Gréfico de la dimension de intencién de compra.
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Nota: Datos obtenidos y procesado por el software estadistico SPSS v. 26.

Interpretacion:

Se puede observar en la tabla 9 como resultado que existié un nivel bueno en la
dimension de intencion de compra, es decir que los encuestados que consideran
ir a comprar un producto o servicio que el influencer patrocina en sus redes
sociales, pero por otra parte algunos de los consumidores no estan seguro de
comprar un producto o servicio en redes sociales como también no estan

seguros de comprar consecutivamente.
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Tabla 10
Frecuencia de la dimension de Calidad de informacion
Calidad de informacion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 5 1,3 1,3 1,3
Regular 49 12,8 12,8 14,1
Bueno 330 85,9 85,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos y procesados por el software estadistico SPSS v. 26.

Figura 5

Grafico de la dimension de Calidad de informacion.
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100

a0

60

Porcentaje

40

20

Bajo Regular Bueno

Calidad de informacion
Nota: Datos obtenidos y procesados por el software estadistico SPSS v. 26.

Interpretacion:

Se puede observar en la tabla 10 se obtuvo como resultado que existié un nivel
positivo en la dimension de calidad de informacion, es decir que el encuestado
percibe un valor en la informacién que el influencer trasmite en sus redes
sociales, ademas los encuestados reconocen que existe una lealtad a la
informacion que los influencer transmiten, pero por otro lado existié un nimero
menor de encuestados que indican que no perciben, ni tienen lealtad en la
informacion que los influencer publican en sus redes sociales.
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Prueba de normalidad

En el estudio se aplicé una prueba de normalidad para evaluar si los resultados
obtenidos presentaron una distribucion normal. Por esa razon, los resultados se
procesaron mediante el software estadisticos SPSS v.26, es asi que se aplico la
prueba de Shapiro-Wilk debido a que la muestra fue de 384 personas que sigan
a un influencer asociado a una tienda por departamento y que residan en el

distrito de Ate. Asimismo, se propuso la siguiente hipétesis.

Hipotesis Nula (HO): La distribucién que sostiene la poblacién es normal.

Hipotesis Alterna (Hi): La distribucidn que sostiene la poblacién no es normal.

Criterio de aceptabilidad

De acuerdo al resultado obtenido, si el sig. es <0.05 se acepta la H1 y se rechaza
la HO, por lo tanto, la poblacién no sigue una distribucion normal, siendo la
técnica estadistica aplicada la correlacion de Spearman.

Tabla 11

Prueba de normalidad de la variable Marketing de influencer e Intencién de
compra Online.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Marketing de ,531 384 ,000 ,304 384 ,000
influencer
intencién de compra ,517 384 ,000 ,395 384 ,000
online

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Datos obtenidos y procesados por el software estadistico SPSS v. 26.

Interpretacion:

Los resultados mostrados en la siguiente tabla 11 del SPSS v.26 demostraron
gue los datos obtenidos se identificd que no siguen una distribucién normal por
el resultado obtenido del sig. siendo menor que 0,05; por tal motivo, aceptamos
la H1 y rechazamos la Ho. Por consecuencia se realizo la técnica de correlacion

entre las variables mediante la prueba de Spearman.
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Tabla 12
Grado de relacidén segun el coeficiente de correlacion

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a 0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-051 a 0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a -0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlaciéon positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.75 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlaciéon positiva perfecta

Nota: Elaboracion basada en Montes, et. al (2021).
Prueba de hipétesis

En la investigacion tiene un objetivo general y dos objetivos especificos, por lo
cual se analiz6 tres hipétesis en su totalidad, que se demuestra de la siguiente

manera.

Hipotesis general:

Correlacion de las variables: Marketing de influencer e intencion de compra
online

Ho: No existe relacién directa entre el marketing de influencer y la intencién de

compra online de los clientes de una tienda por departamento, Lima 2021

H1: Existe relacidén directa entre el marketing de influencer y la intencion de

compra online de los clientes de una tienda por departamento, Lima 2021.
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Tabla 13
Correlacion entre las variables Marketing de influencer e Intencion de compra
online

Correlaciones

Marketing intencion de

de compra
influencer online
Rho de Marketing de Coeficiente de 1,000 ,535"
Spearman influencer correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
intencion de compra  Coeficiente de ,535" 1,000
online correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos obtenidos y procesados por el software estadistico SPSS v. 26.
Figura 6
Gréfico de la correlacion entre las variables Marketing de influencer e Intencién

de compra
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Nota: Datos obtenidos y procesados por el software estadistico SPSS v. 26.
Interpretacion:

Se observa el resultado de la tabla 13 que existe una correlacién positiva
considerable de 0,535, donde se rechazé la hipétesis nula debido a que la Sig.
0,001 < 0.05y se acepta la H1. Es por ello que existe una relacion positiva entre
ambas variables siendo marketing de influencer e intencion de compra online de

los clientes de una reconocida tienda por departamento, Lima 2021.
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Hipotesis Especificas 1:
Ho: No existe relacion significativa entre el marketing de infuencer y la intencion
de compra de los clientes de una tienda por departamento, Lima 2021.

H1: Existe relacion significativa entre el marketing de infuencer y la intencion de

compra de los clientes de una tienda por departamento, Lima 2021.

Tabla 14
Correlacion de la variable marketing de influencer y la dimension intencion de
compra.

Correlaciones

Marketing
de Intencion
influencer de compra
Rho de Marketing de Coeficiente de 1,000 ,438™
Spearman influencer correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Intencion de Coeficiente de 438" 1,000
compra correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos obtenidos y procesados por el software estadistico SPSS v. 26.

Figura 7
Grafico de la correlacion de las variables Marketing de influencer y la dimension
intencién de compra
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Nota: Datos obtenidos y procesados por el software estadistico SPSS v. 26.
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Interpretacion:

De acuerdo el resultado, en la tabla 14 se identifica que existe una correlacion
positiva media de valor 0,438, ademas se puede indicar que se rechazé la
hipétesis nula debido a que la Sig. 0,001 < 0.05 y se acepta la H1. Por lo
identificado se puede indicar que se comprobd que existe una relacién positiva
entre ambas variables de marketing de influencer y la dimension de intencion de

compra de los clientes de una tienda por departamento, Lima 2021.

Hipotesis Especificas 2:
Ho: No existe relacion significativa entre el marketing de influencer y la calidad

de informacidn, de los clientes de una tienda por departamento, Lima 2021.

H1: Existe relacion significativa entre el marketing de influencer y la calidad de

informacion, de los clientes de una tienda por departamento, Lima 2021.

Tabla 15
Correlacion de la variable marketing de influencer y la dimensién calidad de
informacion.

Correlaciones

Marketing de Calidad de
influencer informacién

Rho de Marketing de Coeficiente de 1,000 499"
Spearman influencer correlacién
Sig. (bilateral) : ,000
N 384 384
Calidad de Coeficiente de ,499™ 1,000
informacion correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos obtenidos y procesados por el software estadistico SPSS v. 26
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Figura 8

Grafico de la correlacion de las variables Marketing de influencer y la dimension

calidad de informacion.
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Nota: Datos obtenidos y procesados por el software estadistico SPSS v. 26

Interpretacion:

Se demostro en la tabla 15 que existe una correlacion positiva media de 0,499,

ademas se puede indicar que se rechaza la hipotesis nula debido a que la Sig.

0,001 <0.05y se acepta la H1. Se puede indicar que existe una relacién positiva

entre ambas variables de marketing de influencer y la dimensién de calidad de

informacion de los clientes de una reconocida tienda por departamento, Lima

2021.
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V. DISCUSION

En el presente estudio se presenté como hipétesis general si existe relacion
directa entre el marketing de influencer y la intencion de compra online de los
clientes de una reconocida tienda por departamento, Lima 2021; en la que se
obtuvieron los siguientes resultados realizando la correlacién de Spearman con
valor de 0,535 lo que demuestra que existe una correlacion positiva considerable,
también se obtuvo la Sig. 0,001 < 0.05 por lo que se acepta la H1, ademas se
puede indicar que existe una relacién positiva entre ambas variables de
marketing de influencer e intencion de compra online. Se procede a contrastar
con la investigacion de Alvarado (2019) tuvo como planteamiento de problema
si existe una relacién entre el influencer digital y la intencién de compra de moda
femenina de tallas grandes donde se obtuvo como resultado de correlacion Rho
de Spearman de 0,539, donde nos da a entender que existe una correlacion de
nivel positiva y con un nivel de significancia de 0,01. En ese contexto tenemos a
los autores Akawut y Siwarit (2021), quienes sostuvieron como objetivo
identificar la relacién del influencer y la intencién de compra con relacion de la
Psicologia del consumidor donde mostraron un coeficiente de correlacion de
0,890, lo que representa una relacion positiva muy fuerte con las variables, es
decir, los consumidores tailandeses escuchan a los influencers y leen los
contenidos que publican en las redes sociales. Ademas, se puede indicar que
las variables fueron sustentadas por la teoria de la accion razonada establecida
por Ajzen & Fishbein (1975) donde indican que los seres humanos somos seres
racionables, pero que en ocasiones la conducta puede verse alterada por
creencias, opiniones o presiones sociales, por esa razon ellos indicaban que las
intenciones de comportamiento se predicen por dos factores: las actitudes hacia
el comportamiento y normas subjetivas. De acuerdo a las investigaciones
presentadas frente a nuestra hipétesis general se verifica similares posiciones
entre las variables marketing de influencer e intencién de compra online en la
cual fueron desarrollados para identificar el comportamiento de compra del
consumidor, influenciado por el contenido generado que el influencer realiza en
sus redes sociales, para las investigaciones presentadas se realiz6 la prueba de

una marca de prenda de vestir que interactia mediante un influencer reconocido
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de una determinada zona geografica con el objetivo de lograr recordacion de

marca

Por otro lado, se propuso la hipotesis especifica si existe relacion significativa
entre el marketing de infuencer y la intencion de compra de los clientes de una
reconocida tienda por departamento, Lima 2021; donde presento una correlacion
positiva media de valor 0,438 donde se indicO que existe una relacion positiva
entre la variable marketing de influencer y la dimension intencion de compra,
ademas se puede indicar que se rechaza la hipotesis nula debido a que la Sig.
0,001 < 0.05 y se acepta la H1. Con lo obtenido se procede a contrastar la
investigacion de Hurtado y Vigo (2019) en la cual plantearon como objetivo Si
existe relaciéon entre el marketing digital utilizando la herramienta del influencers
y la decisién de compra en prendas de vestir de marcas, presentando un valor
de correlacion de 0,198 lo cual presenta una correlacion positiva, con un nivel de
Sig. = 0,000 siendo menor al p = 0,05 lo que representa que es significativo.
También podemos mencionar a Athaya y Rahmani (2021) que presentaron como
objetivo determinar las diversas estrategias y factores de los influencers de moda
para influir en la intencion de compra. El estudio fue realizado con un disefio
correlacional analizando las variables de confianza, la experiencia, la similitud,
la familiaridad, la simpatia e intencién de compra. Los resultados presentados
muestran un valor positivo de efecto directo que se sustentan con valores de
0,3225, 0,4474, 0,3051, 0,2470 y 0,2685 respectivamente. La teoria que se
relaciona en la primera hipétesis especifica con respecto a intencién de compra
es la teoria compras por impulso que fue sustentada por Rook (1987) que
consisti6 en el fuerte deseo repentino hacia la compra sin activar el lado racional
del individuo, apelando a sus estados de animo creados por un conflicto
emocional sin importar que sean positivos 0 negativos y ademas son de corta
duracion desencadenando en la accion de la compra por impulso. La
comparacion de resultados en nuestra primera hipotesis especifica frente a los
antecedentes seleccionados fue por el motivo que aplicaron el mismo disefio
correlacional que nuestro estudio, lo cual evidencio que la variable marketing de
influencer y la dimension de intencion de compra se encuentran relacionadas por
lo que puede ser aplicable para diferentes empresas del rubro retail, debido a

gue las investigaciones fueron orientadas a personas que siguen a un influencer
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gue auspician prendas de vestir con el objetivo de identificar su comportamiento
de compra influenciado por las redes sociales. También podemos agregar que
la dimension intencién de compra se encuentra dividida por dos indicadores que
son la consideracion y la probabilidad de compra, por lo que nuestra
investigacion se obtuvo resultados favorables en cada uno de ellos, pues asi lo
indica Beber et. al (2017) que la intencién de compra se relaciona directamente
con la predisposicion que tiene un consumidor en adquirir un producto o servicio
frente a la probabilidad de que desee adquirirlo con el fin de que la intencion de

compra se convierta en una compra real.

Por dltimo, se propuso la segunda hipétesis que era verificar si existe
relacion significativa entre el marketing de influencer y la calidad de informacion
de los clientes de una reconocida tienda por departamento, Lima 2021. Donde
se obtuvo como resultado una correlacion positiva media de 0,499; ademas se
puede indicar que se rechaza la hip6tesis nula debido a que la Sig. 0,001 < 0.05
y se acepta la H1. También podemos mencionar a Balaban et al (2020) que
propuso como objetivo general analizar el papel de la calidad de la informacion
percibida y la confianza percibida de los influencers en la formacién de actitudes
hacia los influencers, lo que lleva a la intenciébn conductual de seguir a los
influencers en Instagram o suscribirse a los canales de los influencers en
YouTube. El presente estudio realizo un disefio de tipo correlacional analizando
las variables percibidas de los influencers en la formacion de actitud hacia los
influencers, la cual presento una correlacion positiva media de valor 0,36.
Ademas, cabe mencionar el estudio realizado por Pangaribuan et. al (2019) que
presento como objetivo general si el contenido generado por el usuario influye
frente a la futura intencidon de compra de los consumidores jovenes en las redes
sociales, la cual presento un estudio de disefio correlacional en la que
intervinieron las variables calidad de informacion percibida e intencion de
compra, obteniendo como resultado una correlacién positiva muy fuerte de valor
0,898. Ademas, podemos indicar que la teoria que se relaciona con la calidad de
informacion fue la teoria Cero defectos propuesta por Crosby (2006) que indica
gue cualquier proceso o0 acto que intervenga el hombre se encuentra inmerso en
errores por las cuales se derivan de dos factores falta de conocimiento en la que
recomienda medir dicho factor con el objetivo de corregir las deficiencias
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mediante los indicadores obtenidos por la medicién. También tenemos la falta de
atencion en la cual indica el autor que debe ser corregido por el propio individuo
comprometiéndose a cuidar cada detalle evitando los errores. El autor
recomienda tener en cuenta estos dos factores debido a que podemos asegurar
cero defectos en cualquier proceso o acto que intervenga el hombre. La
contrastacion de nuestra segunda hipétesis especifica frente a los antecedentes
mencionados nos permite indicar que la dimension calidad de informacién
genera relevancia frente al marketing de influencer por el motivo que en las
investigaciones realizadas presentan un alto grado de relacién positiva entre
ellas, por tal motivo se resalta que la calidad de informacién del contenido que
realiza el influencer es muy importante validarlo ya que los consumidores o
seguidores del influencer tienen alta consideracion en el contenido que trasmite.
Lo que nos lleva a concluir que toda empresa que ponga en practica el marketing
de influencer es muy importante considerar la dimension calidad de informacién

por el motivo que influye en la intencion de compra.
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VI.

CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados que se obtuvieron se puede concluir:

1.

2.

De acuerdo al planteamiento del objetivo general, se pudo determinar una
correlacion positiva considerable entre marketing de influencer y la
intencion de compra online, los resultados fueron una correlacion
Spearman de 0,535, con un nivel de significancia bilateral de 0,001, por lo
gue se rechaza la hipotesis nula, debido a que el Sig. ,001< 0,05 y se
acepta la hipétesis alterna. Por lo que se concluyé que al aplicar las
herramientas del marketing de influencer existe alta consideracion positiva
con la intencion de compra online en los consumidores lo cual se vera

reflejado en la decisién de compra.

Asimismo, en el primer objetivo especifico, se identifico una correlacion
positiva media considerable entre marketing de influencer y la intencion
de compra, los resultados fueron una correlacién Spearman de 0,438, con
un nivel de significancia bilateral de 0,001, por lo que se rechaza la
hipotesis nula, debido a que el Sig. ,001< 0,05 y se acepta la hipétesis
alterna. Por lo que se concluyé que al aplicar las herramientas del
marketing de influencer existe relacion positiva con respecto a la intencion

de compra en los consumidores.

Por ultimo, en el segundo objetivo especifico, se pudo identificar una
correlacioén positiva media considerable entre marketing de influencer y la
calidad de informacion, los resultados fueron una correlacion Spearman
de 0,499, con un nivel de significancia bilateral de 0,001, por lo que se
rechaza la hipétesis nula, ya que el Sig. ,001< 0,05y se acepta la hipétesis
alterna. Por lo que se concluyé que al aplicar las herramientas del
marketing de influencer se debe tener consideracion en la calidad de
informacion por el motivo que se relaciona con la intencion de compra en

los consumidores.
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Vil.  RECOMENDACIONES

Las recomendaciones que se resalta segun los datos obtenidos de los

resultados son los siguientes:

1. De los resultados obtenidos en base al objetivo general podemos afirmar
gue el marketing de influencer y la intencion de compra online existe una
relacion positiva considerable por lo cual se recomienda a las empresas
del sector retail realizar la implementacion de estrategia de marketing de
influencer con el objetivo de impulsar un producto o servicio, también
lograr posicionamiento y recordacién de marca con el fin de incrementar
las ventas, asimismo se recomienda a la persona responsable de aplicar
esta estrategia identificar el tipo de influencer a contratar ya que existen
tres tipos de influencer siendo micro influencer, macro influencer y mega
influencer esta decision va a depender de la disponibilidad econémica de
la empresa y el nivel de impacto que desea tener el producto, servicio 0

recordacion de marca.

2. De los resultados obtenidos en base al primer objetivo especifico
podemos afirmar que el marketing de influencer y la intencion de compra
existe una relacion positiva media por lo cual se recomienda a futuros
investigadores que se encuentran en la busqueda del comportamiento
humano hacia la intencién de compra aplicando la estrategia de marketing
de influencer sera una herramienta eficaz hacia los consumidores con el

objetivo de que ocurra la probabilidad de compra efectiva.

3. De los resultados obtenidos en base al segundo objetivo especifico
podemos afirmar que el marketing de influencer y la calidad de
informacion existe una relacion positiva media por lo cual se recomienda
a las empresas del sector retail considerar la calidad de informacién que
transmitira el influencer contratado en sus redes sociales por el motivo
que los futuros consumidores tienen una alta consideracion respecto a la
calidad de informacién que se les transmite segun lo demuestra nuestros

resultados.
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Anexo 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

ANEXOS

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

METODOLOGIA

PROBLEMA PRINCIPAL
¢.,Cual es la relacion existe
entre el marketing de
influencer y la intencion de
compra online de los
clientes de una tienda por
departamento, Lima 20217

OBJETIVO PRINCIPAL
Determinar qué relacion
existe entre el marketing de
influencer y la intencion de
compra online de los clientes
de una tienda por
departamento, Lima 2021

HIPOTESIS PRINCIPAL
Existe relacion directa entre el
marketing de influencer y la
intenciéon de compra online de
los clientes de una tienda por
departamento, Lima 2021.

PROBLEMA ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICOS

¢.Cual es la relacion que
existe entre el marketing de
infuencer y la intencion de
compra de los clientes de
una tienda por
departamento, Lima 20217

Determinar la relacion que
existe entre el marketing de
infuencer y la intencion de
compra de los clientes de
una tienda por departamento,
Lima 2021.

Existe relacién significativa
entre el marketing de infuencer
y la intencién de compra de los
clientes de wuna tienda por
departamento, Lima 2021.

¢, Cual es la relacion que
existe entre el marketing de
influencer y la calidad de
informacion, de los clientes
de una  tienda por
departamento, Lima 20217

Determinar la relacion que
existe entre el marketing de
influencer y la calidad de
informacion, de los clientes
de una tienda por
departamento, Lima 2021.

Existe relacion significativa
entre el marketing de influencer
y la calidad de informacion, de
los clientes de una tienda por
departamento, Lima 2021.

VARIABLE 1: Marketing
de influencer

INDICADORES:
Confiabilidad
Conocimiento

VARIABLE 2: Intencion de
compra Online

INDICADORES:
Intencion de compra
Calidad de informacion

1. Tipo: Aplicado

2. Nivel: correlacional

3. Disefio: No experimental de
tipo transversal

4. Enfoque: Cuantitativo

5. Método: hipotético deductivo
6. Poblacion: Hombres vy
mujeres de 20 afios a mas que
sigan a un influencer asociado a
una tienda por departamento
mediante plataforma digitales y
gue residan en el distrito de Ate
7. Muestra: La muestra estard

conformada por 384
encuestados, que permitira
obtener informacién sobre la

existencia de la correlacién entre
el influencer y la intencion de
compra online.

8. Técnica: Encuesta

9. Instrumento: Cuestionario




VARIABLES

VARIABLE
1:

Marketing
de
Influencer

VARIABLE
2:

Intencion de
compra
online

Anexo 02: TABLA DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

DEFINICION CONCEPTUAL

El marketing de influencer se
entiende como una estrategia
de comunicacion mediante la
cual los influencers ayudan a
las marcas a persuadir a los
clientes (Djafarova y Bowes,
2020).

La intencion de compra online
se centra en cuanto esta
dispuesto y tiene el cliente a
comprar un determinado
producto a través de la
plataforma online; en este
caso, Internet (Pavlou,2003).

DEFINICION OPERACIONAL

El marketing de influencer es una
estrategia que permite captar nuevos
clientes por medios digitales. En esta
variable se operacionaliza a través
de técnicas e instrumentos digitales.
Para su medicion se empleara una
encuesta online. La medicion
utilizada corresponde a una escala
de Likert de 7 puntos.

La intencion de compra online es la
disposicion de adquirir productos o
servicios a través de plataformas
digitales. En esta variable se
operacionaliza a través de técnicas e
instrumentos digitales. Para su
medicién se emplea una encuesta
online. La medicién utilizada
corresponde a una escala de Likert
de 7 puntos.

DIMENSIONES

Credibilidad
percibida

Actitud del
influencers

Intencién de
compra

Calidad de la
informacion

INDICADORES

Confiabilidad
Conocimiento

Cualidades
Percepcion

Consideracion
de compra
Probabilidad de
compra

Valor percibido
Intencion de
lealtad

ESCALA DE
MEDICION

Ordinal
Cuestionario

Escala de
Likert de 7
puntos (1
Totalmente en
desacuerdo
hasta 7
totalmente de
acuerdo)



Anexo 03: INSTRUMENTO DE MEDICION

INS TRUMENTO DE RECOLECCION

ENCUESTA

La relacion entre el influencer y la intencién de compra online de los clientes de una tienda por departamento, Lima, 2021.

La encuesta es confidencia y anénima.

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacion, respondiendo el cuestionario de manera voluntaria. Sl
-
FILTRO
Usted reside en el distrito de Ate. 1. Sl 2 NO
Usted ha realizado compras online en tiendas por departamento en 1 Sl ) NO
el afio 2021. :
o P : - 5
¢Sigue usted algun influencer reconocido en la red social Facebook? 1. sl 5 NO
DATOS GENERALES
Indique usted su género Hombre Mujer
660 a
20a29 30a39 440a49 | 550a59
Indique usted su rango de edad N N ~ ~ mas
afnos afnos afos afios
Marque (x) la puntuacion que refleje mejor su punto de vista.
1 2 3 4 5 6 7
Totalmente Bastante en En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Bastante de acuerdo Totalmente de
de desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo desacuerdo

CONFIABILIDAD

1. Elinfluencer que usted sigue en las redes sociales es muy confiable.

2. Considera que el influencer que usted sigue en las redes sociales es

honesto en sus publicaciones de productos o servicios.

CONOCIMIENTO

1. Considera que el influencer es experto en el tema que publica en

sus redes sociales.

2. Considera usted que el influencer tiene experiencia de patrocinar

productos o servicios



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

CUALIDADES

Considera usted que el influencer es interesante.

Considera usted que el influencer es agradable en las redes
sociales.

PERCEPCION
Considera usted que el influencer es simpatico.

Tienes una opinion favorable sobre el influencer que sigues en
redes sociales.

CONSIDERACION DE COMPRA

Estd considerando comprar en este sitio web de la tienda por
departamento de su preferencia patrocinado por una influencer.

Consideraria seriamente comprar en este sitio web de una tienda
por departamento de su preferencia patrocinado por una
influencer todos los dias.

PROBABILIDAD DE COMPRA

Es probable que vaya a comprar desde esta web de la tienda por
departamento patrocinado por una influencer.

Es probable que realice compras futuras en este sitio web de la
tienda por departamento patrocinado por una influencer.

VALOR PERCIBIDO

Considera usted que la red social del influencer proporciona
la informacién precisa.

Considera usted que la red social del influencer es
informativo.

Considera usted que la red social del influencer
proporcionan informacion actualizada.

Considera usted que la red social del influencer
proporcionan informacion de alta calidad.

Considera usted que la red social del influencer
proporcionan informacién oportuna.

INTENCION DE LEALTAD

La informacién de la red social del influencer es relevante
para usted.

Considera usted que puede encontrar lo que necesita en la
red social del influencer sobre el retail de su preferencia.

Considera usted que la red social del influencer
proporcionan informacion relevante.



TITULO:

Anexo 04: INSTRUMENTOS DE AUTORIZACION

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADOR

ITEMS

CRITERIOS DE EVALUCION

OBSERVACION Y/O
RECOMENDACIONES

Totalmente en desacuerdo

Bastante en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo

ni en desacuerdo

De acuerdo

Bastante de acuerdo

Totalmente de acuerdo

RELACION
ENTRE LA
VARIABLE Y
LADIMENSION

RELACION
ENTRE LA
DIMENSION Y
ELINDICADOR

RELACION
ENTRE EL
INDICADOR
YEL ITEMS

RELACION ENTRE
ELITEMS Y LA
OPCION DE
RESPUESTA

Sl NO

Sl NO

Sl NO

Sl NO

Marketing de Influencer

Credibilidad Percibida

Confiabilidad

El influencer que usted sigue en
las redes sociales es muy
confiable.

Considera que el influencer que usted sigue
en las redes sociales es honesto en sus
publicaciones de productos o servicios.

Considera que el influencer es experto en
el tema que publica en sus redes sociales.

Conocimiento

Considera usted que el influencer tiene
experiencia de patrocinar productos o
servicios

el influencer

Actitud hacia

Cualidades

Considera usted que el
influencer es interesante.

Considera usted que el
influencer es agradable en las
redes sociales.

Percepcion

Considera usted que el
influencer es simpatico.

Tienes una opinion favorable sobre el
influencer que sigues en redes sociales.

FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre el marketing de
influencer en las tiendas por departamento, basado en el articulo de
Belache, Flavian, Casald y Ibanez, 2021.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102585

OBIJETIVO: Evaluar la variable marketing de influencer desde la perspectiva
del cliente

DIRIGIDO A: Hombres y mujeres que sigan a un influencer asociado a una
tienda por departamento mediante la red social Facebook

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Tasayco Jala Abel Alejandro

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

VALORACION:

FIRMA DEL EVALUADOR


https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102585

TITULO DE LA TESIS:

INSTRUMENTOS DE AUTORIZACION

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION OBSERVACION Y/O
RESPUESTA RECOMENDACIONES
DIMENSIONES °
8 . . . .
L = o RELACION RELACION RELACION RELACION
= INDICADOR ITEMS “é ° 8 ENTRE LA ENTRE LA ENTRE EL ENTRE
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Esta considerando comprar en este sitio web
de la tienda por departamento de su X X X X
preferencia patrocinado por una influencer.
Consideracion Consideraria seriamente comprar en este
de compra. sitio web de una tienda por departamento X X X X
2 g d f [ inad
£ s e su preferencia patrocinado por una
c IS influencer todos los dias.
o] )
n o
< 3
g— c Es probable que vaya a comprar desde esta
8 Tg web de la tienda por departamento X X X X
@ S patrocinado por una influencer.
= =
hel
£ Probabilidad
c de compra
- Es probable que realice compras futuras X X X %
en este sitio web de la tienda por
departamento patrocinado poruna
influencer




Calidad de Informacién

Valor Percibido

Considera usted que la red social del
influencer proporciona la informacion
precisa

Considera usted que la red social del
influencer es informativo

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacion
actualizada

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacion de
alta calidad

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacion
oportuna

Intencién de
lealtad

La informacion de la red social del
influencer es relevante para usted

Considera usted que puede encontrar lo
que necesita en la red social del influencer
sobre el retail de su preferencia

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacién
relevante

FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre la intencién de compra en
las tiendas por departamento, basado en el articulo de Bebber, De Toni,
Sperandio y Eberle, 2017. https://doi.org/10.1080/15332667.2016.1242396

OBIJETIVO: Evaluar la variable intencion de compra online desde la
perspectiva del cliente

DIRIGIDO A: Hombres y mujeres que sigan a un influencer asociado a una
tienda por departamento mediante la red social Facebook

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Tasayco Jala Abel Alejandro

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

FIRMA DEL EVALUADOR


https://doi.org/10.1080/15332667.2016.1242396

TITULO:

Anexo 04: INSTRUMENTOS DE AUTORIZACION

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADOR

ITEMS

CRITERIOS DE EVALUCION

OBSERVACION Y/O
RECOMENDACIONES

Totalmente en desacuerdo

Bastante en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo

ni en desacuerdo

De acuerdo

Bastante de acuerdo

Totalmente de acuerdo

RELACION
ENTRE LA
VARIABLE Y
LADIMENSION

RELACION
ENTRE LA
DIMENSION Y
ELINDICADOR

RELACION
ENTRE EL
INDICADOR
YEL ITEMS

RELACION ENTRE
ELITEMS Y LA
OPCION DE
RESPUESTA

Sl NO

Sl NO

Sl NO

Sl NO

Marketing de Influencer

Credibilidad Percibida

Confiabilidad

El influencer que usted sigue en
las redes sociales es muy
confiable.

Considera que el influencer que usted sigue
en las redes sociales es honesto en sus
publicaciones de productos o servicios.

Considera que el influencer es experto en
el tema que publica en sus redes sociales.

Conocimiento

Considera usted que el influencer tiene
experiencia de patrocinar productos o
servicios

el influencer

Actitud hacia

Cualidades

Considera usted que el
influencer es interesante.

Considera usted que el
influencer es agradable en las
redes sociales.

Percepcion

Considera usted que el
influencer es simpatico.

Tienes una opinion favorable sobre el
influencer que sigues en redes sociales.

aue

FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre el marketing de
influencer en las tiendas por departamento, basado en el articulo de
Belache, Flavian, Casald y Ibanez, 2021.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102585

OBIJETIVO: Evaluar la variable marketing de influencer desde la perspectiva
del cliente

DIRIGIDO A: Hombres y mujeres que sigan a un influencer asociado a una
tienda por departamento mediante la red social Facebook

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Mendocilla Meregildo, Mario Orlando

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo
X

VALORACION:

s

7
FIRMA DEL EVALUADOR
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TITULO DE LA TESIS:

INSTRUMENTOS DE AUTORIZACION

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION OBSERVACION Y/O
RESPUESTA RECOMENDACIONES
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- Es probable que realice compras futuras X X X %
en este sitio web de la tienda por
departamento patrocinado poruna
influencer




Calidad de Informacién

Valor Percibido

Considera usted que la red social del
influencer proporciona la informacion
precisa

Considera usted que la red social del
influencer es informativo

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacion
actualizada

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacion de
alta calidad

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacion
oportuna

Intencién de
lealtad

La informacion de la red social del
influencer es relevante para usted

Considera usted que puede encontrar lo
que necesita en la red social del influencer
sobre el retail de su preferencia

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacién
relevante

(s 7774

FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre la intencién de compra en
las tiendas por departamento, basado en el articulo de Bebber, De Toni,
Sperandio y Eberle, 2017. https://doi.org/10.1080/15332667.2016.1242396

OBIJETIVO: Evaluar la variable intencion de compra online desde la
perspectiva del cliente

DIRIGIDO A: Hombres y mujeres que sigan a un influencer asociado a una
tienda por departamento mediante la red social Facebook

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Mendocilla Meregildo, Mario Orlando

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

Lo

FIRMA DELEVALUADOR


https://doi.org/10.1080/15332667.2016.1242396

TITULO DE LA TESIS:

Lima 2021,

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADOR

ITEMS

OPCION DE
RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUCION

OBSERVACION Y/O
RECOMENDACIONES

Totalmente en
desacuerdo

Bastante en

desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
De acuerdo

Bastante de acuerdo

Totalmente de
acuerdo

RELACION
ENTRE LA
VARIABLE Y LA
DIMENSION

RELACION
ENTRE LA
DIMENSION Y EL
INDICADOR

RELACION
ENTRE EL
INDICADOR Y
EL ITEMS

RELACION ENTRE
EL ITEMS Y LA
OPCION DE
RESPUESTA

Sl NO

Sl NO

Sl NO

Sl NO

Marketing de Influencer

Credibilidad Percibida

Confiabilidad

El influencer que usted sigue
en las redes sociales es muy
confiable.

Considera que el influencer que usted
sigue en las redes sociales es honesto
en sus publicaciones de productos o
Servicios.

Conocimiento

Considera que el influencer es experto
en el tema que publica en sus redes
sociales.

Considera usted que el influencer tiene
experiencia de patrocinar productos o
servicios

elinfluencer

Actitud hacia

Cualidades

Considera usted que el
influencer es interesante.

Considera usted que el
influencer es agradable en las
redes sociales.

Percepcion

Considera usted que el
influencer es simpatico.

Tienes una opinion favorable sobre el
influencer que sigues en redes
sociales.

FIRMA DEL EVALUADOR:




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre el marketing de
influencer en las tiendas por departamento, basado en el articulo de
Belache, Flavian, Casald y Ibanez, 2021.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102585

OBIJETIVO: Evaluar la variable marketing de influencer desde la perspectiva
del cliente

DIRIGIDO A: Hombres y mujeres que sigan a un influencer asociado a una
tienda por departamento mediante la red social Facebook

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Pefia Cerna, Aquiles Antonio

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

VALORACION:

e
> 4

FIRMA DEL EVALUADOR



https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102585

INSTRUMENTOS DE AUTORIZACION

TITULO DE LA TESIS: Relacién entre el marketing de influencer v la intencién de compra online de los clientes de una tienda por departamento, Lima 2021.

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADOR

OPCION DE
RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUCION

OBSERVACION Y/O
RECOMENDACIONES

ITEMS

Totalmente en desacuerdo

Bastante en desacuerdo

En desacuerdo
Ni de acuerdo

ni en desacuerdo

De acuerdo

Bastante de acuerdo

Totalmente de acuerdo

RELACION
ENTRE LA
VARIABLE Y LA
DIMENSION

RELACION
ENTRE LA
DIMENSION Y EL|
INDICADOR

RELACION
ENTRE EL
INDICADOR Y
EL ITEMS

RELACION
ENTRE
ELITEMS Y LA
OPCION DE
RESPUESTA

Sl NO

Sl NO

Sl

NO

Sl NO

Intenciéon de compras Online

Intencién de compra

Consideracion
de compra.

Esta considerando comprar en este sitio web
de la tienda por departamento de su
preferencia patrocinado por una influencer

Consideraria seriamente comprar en este
sitio web de una tienda por departamento
de su preferencia patrocinado por una
influencer todos los dias.

Probabilidad
de compra

Es probable que vaya a comprar desde
esta web de la tienda por departamento
patrocinado por una influencer.

Es probable que realice compras futuras
en este sitio web de la tienda por
departamento patrocinado poruna
influencer




Calidad de Informacién

Valor Percibido

Considera usted que la red social del
influencer proporciona la informacion
precisa

Considera usted que la red social del
influencer es informativo

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacion
actualizada

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacién de
alta calidad

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacion
oportuna

Intencion de
lealtad

La informacion de la red social del
influencer es relevante para usted

Considera usted que puede encontrar lo
que necesita en la red social del influencer
sobre el retail de su preferencia

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacién
relevante

FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre la intencién de compra en
las tiendas por departamento, basado en el articulo de Bebber, De Toni,
Sperandio y Eberle, 2017. https://doi.org/10.1080/15332667.2016.1242396

OBIJETIVO: Evaluar la variable intencion de compra online desde la
perspectiva del cliente

DIRIGIDO A: Hombres y mujeres que sigan a un influencer asociado a una
tienda por departamento mediante la red social Facebook

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Pefia Cerna, Aquiles Antonio

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

(o

FIRMA DEL EVALUAD
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TITULO DE LA TESIS: Relacidn entre el marketing de influencer v la intencién de compra online de los clientes de una tienda por departamento, Lima 2021.

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADOR

ITEMS

OPCION DE RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUCION

OBSERVACION Y/O
RECOMENDACIONES

Totalmente en desacuerdo |

Bastante en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo

ni en desacuerdo

De acuerdo

Bastante de acuerdo

Totalmente de acuerdo

RELACION
ENTRE LA
VARIABLE Y LA
DIMENSION

RELACION
ENTRE LA
DIMENSION Y EL
INDICADOR

RELACION
ENTRE EL
INDICADOR Y
EL ITEMS

RELACION ENTRE
EL ITEMS Y LA
OPCION DE
RESPUESTA

Sl NO

Sl NO

Sl NO

Sl NO

Marketing de Influencer

Credibilidad Percibida

Confiabilidad

El influencer que usted sigue en
las redes sociales es muy
confiable.

Considera que el influencer que usted sigue

en las redes sociales es honesto en sus
publicaciones de productos o servicios.

Conocimiento

Considera que el influencer es experto en

el tema que publica en sus redes sociales.

Considera usted que el influencer tiene
experiencia de patrocinar productos o
servicios

influencer

Actitud hacia
el

Cualidades

Considera usted que el
influencer es interesante.

Considera usted que el
influencer es agradable en las
redes sociales.

Percepcion

Considera usted que el
influencer es simpatico.

Tienes una opinion favorable sobre el
influencer que sigues en redes sociales.

FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre el marketing de
influencer en las tiendas por departamento, basado en el articulo de
Belache, Flavian, Casald y Ibanez, 2021.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102585

OBIJETIVO: Evaluar la variable marketing de influencer desde la perspectiva
del cliente

DIRIGIDO A: Hombres y mujeres que sigan a un influencer asociado a una
tienda por departamento mediante la red social Facebook

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Flores Lezama, Marilu Trinidad

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

VALORACION:

FIRMA DEL EVALUADOR
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TITULO DE LA TESIS: Relacién entre el marketing de influencer v la intencion de compra online de los clientes de una tienda por departamento, Lima 2021.

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADOR

ITEMS

OPCION DE
RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUCION

OBSERVACION Y/O
RECOMENDACIONES

Totalmente en desacuerdo

Bastante en desacuerdo

En desacuerdo
Ni de acuerdo

ni en desacuerdo

De acuerdo

Bastante de acuerdo

Totalmente de acuerdo

RELACION
ENTRE LA
VARIABLE Y LA
DIMENSION

RELACION
ENTRE LA
DIMENSION Y EL
INDICADOR

RELACION
ENTRE EL
INDICADOR Y
EL ITEMS

RELACION
ENTRE
EL ITEMS Y LA
OPCION DE
RESPUESTA

Sl NO

Sl NO

Sl

NO

Sl NO

Intencién de compras Online

Intencion de compra

Consideracion
de compra.

Esta considerando comprar en este sitio web
departamento de su

de la tienda por €
preferencia patrocinado por una influencer.

Consideraria seriamente comprar en este
sitio web de una tienda por departamento
de su preferencia patrocinado por una
influencer todos los dias.

Probabilidad
de compra

Es probable que vaya a comprar desde
esta web de la tienda por departamento
patrocinado por una influencer.

Es probable que realice compras futuras
en este sitio web de la tienda por
departamento patrocinado poruna
influencer




Calidad de Informacion

Valor Percibido

Considera usted que la red social del
influencer proporciona la informacion
precisa

Considera usted que la red social del
influencer es informativo

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacion
actualizada

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacioén de
alta calidad

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacion
oportuna

Intencion de
lealtad

La informacion de la red social del
influencer es relevante para usted

Considera usted que puede encontrar lo
gue necesita en la red social del influencer
sobre el retail de su preferencia

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacion
relevante

FIRMA DEL EVALUADO




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre la intencién de compra en
las tiendas por departamento, basado en el articulo de Bebber, De Toni,
Sperandio y Eberle, 2017. https://doi.org/10.1080/15332667.2016.1242396

OBIJETIVO: Evaluar la variable intencion de compra online desde la
perspectiva del cliente

DIRIGIDO A: Hombres y mujeres que sigan a un influencer asociado a una
tienda por departamento mediante la red social Facebook
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Flores Lezama, Marilt Trinidad

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

FIRMk DE‘L EVALUADOR
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TITULO DE LA TESIS: Relacidn entre el marketing de influencer v la intencién de compra online de los clientes de una tienda por departamento, Lima 2021.
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FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre el marketing de
influencer en las tiendas por departamento, basado en el articulo de
Belache, Flavian, Casald y Ibanez, 2021.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102585

OBIJETIVO: Evaluar la variable marketing de influencer desde la perspectiva
del cliente

DIRIGIDO A: Hombres y mujeres que sigan a un influencer asociado a una

tienda por departamento mediante la red social Facebook

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Cruz Padilla, Jorge Martin

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

VALORACION:

\
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FIRMA DEL EVALUADOR
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TITULO DE LA TESIS: Relacién entre el marketing de influencer v la intencion de compra online de los clientes de una tienda por departamento, Lima 2021.

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADOR

ITEMS

OPCION DE
RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUCION

OBSERVACION Y/O
RECOMENDACIONES

Totalmente en desacuerdo

Bastante en desacuerdo

En desacuerdo
Ni de acuerdo

ni en desacuerdo

De acuerdo

Bastante de acuerdo

Totalmente de acuerdo

RELACION
ENTRE LA
VARIABLE Y LA
DIMENSION

RELACION
ENTRE LA
DIMENSION Y EL
INDICADOR

RELACION
ENTRE EL
INDICADOR Y
EL ITEMS

RELACION
ENTRE
EL ITEMS Y LA
OPCION DE
RESPUESTA

Sl NO

Sl NO

Sl

NO

Sl NO

Intencién de compras Online

Intencion de compra

Consideracion
de compra.

Esta considerando comprar en este sitio web
departamento de su

de la tienda por €
preferencia patrocinado por una influencer.

Consideraria seriamente comprar en este
sitio web de una tienda por departamento
de su preferencia patrocinado por una
influencer todos los dias.

Probabilidad
de compra

Es probable que vaya a comprar desde
esta web de la tienda por departamento
patrocinado por una influencer.

Es probable que realice compras futuras
en este sitio web de la tienda por
departamento patrocinado poruna
influencer




Calidad de Informacion

Valor Percibido

Considera usted que la red social del
influencer proporciona la informacion
precisa

Considera usted que la red social del
influencer es informativo

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacion
actualizada

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacioén de
alta calidad

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacion
oportuna

Intencion de
lealtad

La informacion de la red social del
influencer es relevante para usted

Considera usted que puede encontrar lo
gue necesita en la red social del influencer
sobre el retail de su preferencia

Considera usted que la red social del
influencer proporcionan informacion
relevante

)
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre la intencién de compra en
las tiendas por departamento, basado en el articulo de Bebber, De Toni,
Sperandio y Eberle, 2017. https://doi.org/10.1080/15332667.2016.1242396

OBIJETIVO: Evaluar la variable intencion de compra online desde la
perspectiva del cliente

DIRIGIDO A: Hombres y mujeres que sigan a un influencer asociado a una
tienda por departamento mediante la red social Facebook
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