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RESUMEN
La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacién entre el
Uso de los Influencers y la Satisfaccion de los clientes de la empresa Fashion Like
Huaraz 2019, teniendo como poblacion a 300 clientes del mes de junio, de los cuales se
obtuvo una muestra de 169 clientes. El disefio de la investigacion fue no experimental,
transversal, descriptivo correlacional, con un enfoque cuantitativo y de tipo aplicado, la

técnica que se utilizé fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario.

Los resultados obtenidos confirmaron que si existe relacion entre el uso de los
influencers y la satisfaccion de los clientes de la empresa Fashion Like ya que se obtuvo
un valor de Chi cuadrado de 113,958 con un valor de significancia de 0.000 el cual

indica que se acepta la hipotesis de trabajo.

En conclusién, la relacién que existe entre estas dos variables se evidencia en la
creacion de conexiones de valor con los clientes lo que causa que estos confien y tengan
un trato mucho maés directo con la empresa aumentando asi su satisfaccion con la

atencion y productos que le brinda la empresa Fashion Like.

Palabras Claves: Uso de Influencers, Satisfaccién del Cliente, Interaccién de los

Clientes, Confianza en el Servicio.



ABSTRACT
The main objective of this research was to determine the relationship between the Use
of Influencers and Customer Satisfaction of the Fashion Like Huaraz 2019 company,
with a population of 300 customers in the month of June, of which a sample of 169 was
obtained customers. The research design was non-experimental, cross-sectional,
descriptive, correlational, with a quantitative and applied approach, the technique used

was the survey and the instrument were the questionnaire.

The results obtained confirmed that if there is a relationship between the use of
influencers and customer satisfaction of the Fashion Like company since a Chi-square
value of 113,958 was obtained with a significance value of 0.000 which indicates that
the working hypothesis in which it is stated that there is a significant relationship

between the use of influencers and customer satisfaction.

In conclusion, the use of influencers is significantly related to customer satisfaction
because they generate value connections with customers which causes them to trust and
have a much more direct deal with the company thus increasing their satisfaction with
the attention and products offered by the company Fashion Like.

Keywords: Use of Influencers, Customer Satisfaction, Customer Interaction, Trust in

the Service.
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I. INTRODUCCION

En la realidad problematica de la siguiente investigacion se observa que en la actualidad
el avance de la tecnologia ha tenido un gran impacto en la vida de las personas, el
internet, asi como las redes sociales han cobrado gran relevancia sobre todo en los
jovenes que buscan comunicarse, este impacto tecnoldgico no solo busca adaptarse a
esta nueva evolucion de nativos digitales, sino que provoca muchos cambios en la

forma en la que las empresas publicitan sus productos.

A nivel internacional muchas de las empresas no siguen este ritmo de evolucion en el
uso de influencers, porque no lo consideran necesario o relevante y siguen con el tipo de
venta tradicional conservando la creencia de que el ser un marca ya posicionada y
popular es suficiente, pero al cerrar campafas se preguntan el porqué de la disminucion
en el valor de venta y la poca satisfaccion de los clientes, lo que resulta que estos
busquen otras alternativas. A menudo pasa con empresas que se dirigen a un mercado
de generacion “Y” o los llamados Millennials (juventud actual), esto es debido a la falta
de implementacion en esta nueva estrategia digital en los medios sobre todo en las redes
sociales, estas no saben como llegar al mercado meta de manera que éstos se sientan
satisfechos y conforme con la marca un claro ejemplo se da en las plataformas de
streaming de musica mas importantes como lo son Spotify y YouTube Music estas dos
plataformas ofrecen los mismos servicios un catalogo extenso de mdusica, acceso a la
plataforma de manera gratuita con la opcidn de pago en el caso de que quieras acceder a
opciones premium pero el problema radica en que YouTube Music a pesar de
pertenecer a YouTube no tuvo el mismo impacto que genera Spotify esto es debido a
que esta plataforma lanzo una campafia, ante la confirmacion de YouTube de lanzar la
plataforma YouTube Music, usando influencers para acercarse mas a su publico,
hacerlos participes y que estos formaran parte de la campafia con lo cual logro aumentar
el nimero de suscriptores y mejorar la imagen de la marca dando como resultado el

incremento de la satisfaccion de sus usuarios logrando la fidelizacion de estos.

Es asi como podemos ver que hoy en dia la gran mayoria de las empresas a nivel
mundial trabajan e invierten en esta nueva forma de darse a conocer, ya que esta les
permite acercarse mas al cliente y que este perciba un mayor nivel de interaccion para
aumentar su satisfaccion con la marca y poder lograr la fidelizacion del cliente, por
medio de las redes sociales el mercado se ha vuelto mucho mas competitivo ya que la

publicidad se actualiza constantemente y el usuario puede acceder a esta de una forma
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mas rapida y sencilla es por esto que se emplean nuevas formas de conectar con el
cliente y asi poder empatizar con el siendo el uso de los influencers una nueva tendencia
al momento de incrementar la satisfaccién que el cliente tiene hacia dicha marca y
causar un impacto masivo. Paises como Argentina, Chile, México no solo implementan
el uso de influencers con personajes preferidos por el medio televisivo, si no también
asesoran a empresas a que puedan utilizar estas plataformas virtuales y puedan ser parte
de la disrupcion de la fama, la publicidad y el entretenimiento en las redes sociales. Las
organizaciones deben ser proactivos y adecuarse a ritmo de las nuevas generaciones, la

eficiencia en ellos esta en poder usar y adaptarse al nuevo mundo del marketing digital.

A nivel nacional se ha ido implementando esta nueva tendencia eliminando los
paradigmas que se tiene, ciertas marcas sobre todo de moda, productos de belleza,
estilos de vida saludable y entretenimiento han incluido esta estrategia siendo estas
nuevas marcas o algunas que no tenian mucha presencia dentro del mercado las que han
ido explorando el uso de los influencers primero para darse a conocer y empezar a
tomar notoriedad dentro del medio ya que el pablico al que van dirigido es uno que esta
conectado a las redes sociales y es por eso que el poder de los influencers cobra
sentido, debido a este fendmeno las grandes tiendas y franquicias empezaron a tomar
mas en cuenta esta estrategia, sin embargo aln existe un porcentaje de empresas que les
falta actualizarse y adaptarse a este nuevo mundo del marketing digital como es el claro
ejemplo de Leonisa que sigue los estandares del marketing tradicional ya que cumple
con los paradigmas de que al ser una marca de lenceria y ropa interior femenina debe
cumplir ciertos estandares u estereotipos caso contrario Sicurezza una marca también de
lenceria y ropa interior femenina que se caracteriza con romper estos estandares de
belleza no preocupandose por los estereotipos esto se demuestra con el uso de los
influencers los cuales le dan una imagen de autenticidad a la marca, justo lo que los
consumidores buscan hoy en dia, informacion sobre las experiencia de otros, en nuevas
tendencias de moda, estilos de vida y entretenimiento, para asi de esta manera sentirse
satisfechos. Los influencers empatizan con estas personas ya que cuentan con un perfil
real y exponen la fidelidad de dichas recomendaciones generando una verdadera
satisfaccion por parte del consumidor. Por todo esto muchas marcas que estan en
crecimiento prefieren el uso de influencers para darse a conocer ya que esta es una
estrategia que es mucho mas barata que una campafa publicitaria tradicional y genera

mejores resultados por el impacto que genera en las personas.



A nivel local existen muy pocas marcas que consideren importante esta estrategia, ya
sea porque siguen con las creencias de que la satisfaccion del cliente se consigue solo
ofreciendo un buen producto y una buena atencion o porque tienen un conocimiento
empirico de las redes sociales como un medio para generar publicidad, incrementar el
numero de clientes y vender sus productos y lo cierto es que hoy en dia los clientes
necesitan establecer una conexién con una marca 0 una persona que represente a esta
marca para alcanzar la satisfaccion resultando en que el contenido de venta ya no resulta
ser suficientemente atractivo para el consumidor ya que este ha ido incrementando su
nivel de necesidades gracias a la cantidad de informacidn que se encuentra en redes.
Debido a este motivo la empresa Fashion Like busco cubrir esta necesidad para generar
un mayor acercamiento con sus clientes ya que al publico al que van dirigidos
mayormente es a un publico joven adulto, que son los que tiene un mayor manejo de las
redes sociales y son estos que debido a la cantidad de informacion que encuentran,
exigen una mayor variedad del contenido que ofrece la tienda para que estos logren
identificarse con esta y se sientan satisfechos logrando que estos clientes estén al
pendiente de las publicaciones o contenido que se realicen en las redes sociales

generando que las compartan y asi poder expandir el mercado.

Para la siguiente investigacion se han considerado los siguientes trabajos previos: a
nivel internacional, Pérez y Campillo (2016), en su tesis titulada “Influencer
engagement, Una Estrategia de Comunicacion que Conecta con la generacion
Millennial” realizada en la Universidad de Alicante, Espafia para optar el grado en
publicidad y relaciones publicas, cuyo disefio fue cualitativa descriptiva, se baso en la
observacién documental. La investigacion concluyo en que los influencers han logrado
obtener una alta reputacion y notoriedad, ya que mediante la recopilacion de
informacion se observo que el 84% de los profesionales de comunicacion y marketing
usa influencers aumentan el valor de la marca en un 93%, fidelizan clientes en un 76% y

crean y apoyan oportunidades de ventas en un 75%.

Asi mismo Brown (20152016), en su tesis titulada “Evolucion del marketing de
influencers en los ultimos afios: Espafia” realizada en la Universidad de Sevilla, Espatia,
para optar el grado en publicidad y relaciones publicas, cuyo disefio fue cualitativo, se
baso en entrevistas en profundidad. La investigacion llego a la conclusion: Se afirma su
hipdtesis inicial que el marketing de influencers se trata de una tendencia que comienza

a asentar sus bases y se ha introducido de una manera paulatina entre las estrategias de



marketing actual, debido a que los influencer un valor agregado a la empresa ya que
estos no solo dan a conocer los productos de estas, sino que por medio de la proximidad
con sus seguidores estos ganan su confianza mejorando el posicionamiento de la
empresa, generando mayor competitividad entre las empresas destinando mayor
presupuesto a la mejora continua de esta nueva tendencia, buscando satisfacer la

necesidades de sus clientes.

Del mismo modo en los antecedentes nacionales tenemos a Moreno (2012), en su tesis
titulada “Medicion de la satisfaccion del cliente del restaurante la Cabafia de Don
Parce” realizada en la Universidad de Piura para optar el grado de licenciado en
administracion de empresas, cuyo disefio fue cuantitativo, teniendo como poblacion
1200 clientes, donde la muestra seleccionada fue de 204 personas. La investigacion
Ilego a la siguiente conclusion que los clientes del restaurante se encuentran satisfechos
con el servicio brindado por el promedio de las dimensiones de la calidad, siendo las
que tienen mas altos puntajes la empatia, seguridad y capacidad de respuesta, que es de
4.017 y también por el promedio que se obtuvo de la pregunta de satisfaccion que es de
4.44,

Por otro lado, Pefia (2016), en su tesis titulada “Uso de influencers en estrategias de
marketing de moda en el Peri caso: Saga Falabella” realizada en la Universidad de
Lima para optar la licenciatura en comunicacion, la investigacion fue de caracter mixto,
se realizaron entrevistas a 3 Fashion bloggers, 50 encuestas a mujeres de 18 afios y un
analisis netnografico a una campafia especifica de Saga Falabella en Facebook. La
investigacion obtuvo los resultados en primera instancia que las Fashion Blogger que
entrevistaron cuentan con una gran comunidad de seguidores e interactuaban con ellos
por la principales redes sociales, por medio de las encuestas obtuvieron resultados
positivos debido a que un 48% sefialo sentirse interesada en los Fashion blogs peruanos,
el 80% indicé que normalmente interactian por medo de likes, el 76% se refirié a que
los contenidos mas atractivos son los videos publicados por los influencers, el 60%
afirmé confiar en las recomendaciones y opiniones del influencer, el 62% afirmé que a
veces estas recomendaciones la impulsaban a comprar un producto y por ultimo un 62%

percibe que las marcas que usan influencers destacan de entre la otras.

Y por ultimo Cortegana, Gonzales y Gonzéles (2018), en su tesis titulada “Influencers
en la decision de compra de moda deportiva: Estudio del consumo de marcas Adidas,
Nike y Puma de Millennials de Lima” realizada en la Pontificia Universidad Catoélica
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del Peru para obtener el titulo profesional de licenciado en Gestion, con mencion en
Gestion Empresarial, el enfoque de la investigacion fue mixta, alcance exploratorio
descriptivo, horizonte temporal transversal, se realizaron entrevistas en profundidad
entre 6 a 10 personas, también se encuestaron a 453 personas. La investigacion obtuvo
resultados diversos ya que hay resultados a favor y en contra entre los cuales un 38% de
los encuestados se mostrd de acuerdo con la aprobacion en vestuario de moda deportiva
de las marcas estudiadas por una persona reconocida o influencers es positiva, mientras
que un 40.6% se mostré en desacuerdo con respecto a Si una persona deportiva
reconocida o influencer se le viene a la mente cuando va a una tienda de ropa deportiva,

mientras que el 33.1%.

En las teorias consignadas para la investigacion sobre los influencers, primero debemos
hablar sobre una teoria relacionada al comportamiento del consumidor en el cual se
describe la teoria social, en esta (Rivera, Arellano, & Molero, 2009) mencionan que se
centra en los comportamientos que adopta el consumidor por sentirse integrado o imitar
el estilo de una persona o grupo de referencia, esta teoria se representaba primeramente
en los comerciales televisivos y en la actualidad con el uso de influencers que busca que
los consumidores se parezcan a los lideres de opinion y sentirse parte de la sociedad de
los Millennials.

Otra de las teorias relacionada con los influencers es la teoria del marketing digital en el
cual (Selman, 2017) representa todas las estrategias de mercadeo que se realiza en la
web, con el objetivo de brindarle al consumidor interactuar con toda la informacion que
de antemano se ha preparado. Este concepto se aplica a diferentes campos del
conocimiento uno de ellos es la moda, por ello hoy en dia se habla del Marketing
Digital en la Moda (Del Olmo & Fondevila, 2014) manifiesta que el internet se ha
convertido en el medio de comunicacion por excelencia en relacion con el rubro de la
moda, contando con un consumidor mas informado y exigente se logré que las redes
sociales y los blogs tengan una mayor credibilidad teniendo como resultado que el
cliente recurra a estos medios antes de ir a comprar. Ante esta realidad las empresas
multinacionales de moda apuestan por lo que hoy se conoce como influencers, aquellos
lideres de opinion que con su experiencia ejercen poder de decision en el consumidor al

momento de realizar una compra.



En los inicios desde la perspectiva de (Gillin, 2007) la tecnologia no era muy
desarrollada en el campo del marketing, por eso las decisiones de compra implicaban un
riesgo mas grande, esto cambio cuando los anuncios publicitarios dejaron de ser
atractivos para los consumidores, dando paso a un cambio en el cual nace la influencia

de los influencers.

Es asi que podemos definirlos como “aquellos que tienen el poder de afectar una
persona 0 el curso de los acontecimientos, su influencia se muestra de mdltiples
maneras, desde el asesoramiento para la compra hasta los cambios en la percepcion

sobre un producto o empresa” (Brown & Hayes, 2008).

Por otro lado (Wayne, 2019) sefiala que los influencer usualmente son personas que
postean sobre sus experiencias con una marca y que ganan dinero por hacer eso, ya que
tienen presencia en las plataformas del social media lo cual genera confianza de parte de

sus fans y seguidores.

Mientras que para (Ramos, 2019) en el &mbito de internet un influencer es la persona
que tiene un fiel grupo de seguidores en las principales redes sociales (Twitter,
YouTube, Facebook o Instagram), también nos sefiala que estos deben ser lideres de
opinidn en su respectivo campo en el cual sus principales virtudes son las de transmitir,
ser sinceros, actuar con naturalidad y cercania con su comunidad. Dichos seguidores
preferiran buscar opiniones sobre un determinado producto o servicio con su influencer
habitual ya que este le transmite mayor confianza y percibe que sus opiniones son
objetivas. Siendo la influencia social uno de los motivadores principales a la hora de

consumir.

Asi mismo, (Uzunoglu & Misci, 2014) nos dicen que son individuos que poseen la
capacidad de innovar tienen confianza y seguridad en si mismos y cuentan con mas

experiencia en la categoria de producto de su area de interés.

También, (Rebate, 2017) nos dice que un influencer es una persona que ejerce
influencia sobre un grupo de personas en las redes sociales, se trata de ser una personas
prescriptora o experta de conocimiento en el area en el que se va a desenvolver,
mostrando también experiencia llevado al mundo digital. Analizando a un grupo de
influencers en la actualidad, se determind que ellos son los mas adecuados para llegar a
un publico objetivo, con esto se logra tiempo, el costo, debido a que los influencers

Ilegan al target deseado.



Por otro lado, (Gamero, 2015) nos sefiala que los influencer se basan en el poder de la
recomendacion, este punto lo tienen muy en claro los responsables de marketing de las
empresas, se hace la pregunta (Cudl es el plus que proporciona esa tan perseguida
recomendacion de un prescriptor a las marcas? A la cual responde que toda experiencia
personal aporta valor a la opinion y de estos el mas valorado es la vivencia ya gque es

mas cercano e independiente lo que le resulta ms fiable a la comunidad de seguidores.

Otros autores fundamentan que influencer se basan en 6 pilares de la influencia,
(Armano, 2011) sefiala que mediante su participacion en las redes sociales fue
aprendiendo acerca de la influencia y que con el paso de los afios las empresas han ido
notando que este tipo de influencia cada vez es mas importante de para comprender y
aprovechar ya que los consumidores ahora por medio del internet tienen la capacidad de

ir directamente a la fuente.

Desde su experiencia propia las redes sociales pueden amplificar sefiales,
comportamiento de influencia y conducir a la accion y en este nuevo modelo él
considera 6 los cuales son: Alcance, Se refiere a la capacidad de distribuir ideas o
perspectivas que puedan impactar sobre los seguidores y de esta forma se pueda influir
en el pensamiento y en la accion. Proximidad, este aspecto es importante debido a que
mediante esto el grado de vinculacién con los seguidores crece generando mas
conexiones mediante redes y asi logrando un gran alcance. Experiencia, en las redes
sociales la experiencia se obtiene a través de la participacion que tienen con sus
seguidores generando una autoridad y reputacion sobre el tema del que hablan.
Relevancia, la influencia va de la mano con el tema o contenido que presenta el
influencer a su comunidad con relaciébn a una marca y como estos ejercen esta
influencia. Credibilidad, es el dominio que tiene el influencer sobre el tema del que
habla, tiene que ser coherente en esto y asi poder tener un efecto directo en la persona a
la que quiere influenciar sobre algun tema en especifico. Confianza, La confianza esta
relacionada con algunos de los aspectos antes mencionados, las personas confian en los
influencers debido a que establecen un lazo en el que perciben una opinion objetiva y
por lo tanto piensan que esta persona esta protegiendo sus intereses, también se crea una
dindmica llamada “Intimidad ambiental” en el cual los seguidores confian en esta
persona porque hay otras personas con las que se identifican que confian en esta persona

y por lo tanto adoptan esta confianza a aun sin conocer a la persona.



Segun (Word of mouth marketing association, 2017) existen 5 tipos de influencers los
cuales se sefialan en su Influencer Guidebook: El defensor, es aquel que defiende la
marca porque esta le genera sentimientos positivos lo que hace que quiera compartir
experiencias u opiniones sin recibir ninguna retribucion a cambio. EI embajador, Es
aquel que es escogido por una marca para representarla ya que este comparte una misma
filosofia, este se encuentra respaldado por la marca obteniendo una situacién de mutuo
beneficio entre las partes. Este viene a ser el tipo de influencers que maés existen.
Ciudadano, es aquel que comprarte opiniones de forma natural ya que estas pueden ser
negativas o positivas su alcance de influencia no es tan alto ya que comparten estas
opiniones con amigos o conocidos. Profesional, es aquel que por la profesion que
desempefian pueden ser influencers ya que generan credibilidad sobre los temas que
tocan, lo que influencia de manera directa a sus seguidores, recibe ingresos por su
colaboracion con las marcas. Celebrity, es aquel que viene a sr una persona que esta en
el medio publico que tiene un gran alcance con sus seguidores y tiene un amplio efecto.

También recibe ingresos por su colaboracion con las marcas.

(Hatch, 2012), CEO de Pw Agency, expone que las caracteristicas del influencer son:
Especialista, el influenciador consume informacion para especializarse en un tema en
concreto y hablar sobre él. Su &mbito de seguidores se define por el ambito sobre el cual
aportan informacion y opinion. Participe, Los influencers acostumbran interactuar con
sus seguidores para lograr que cundo estos publiquen contenido sus seguidores tengan
predisposicion a compartirlo. Difusor, El influencer difunde contenidos de interés para
su comunidad a través de diversos canales online. Prescriptor, Su finalidad en las redes
sociales es el de recomendar a sus seguidores afirmaciones sobre el tema en el que es
especialista. Creible, Es una caracteristica principal que debe poseer el influencer ya que
este es uno de los motivos por los que consigue sus seguidores, debido a que creen y
confian en sus afirmaciones o recomendaciones. Convocador, Posee un fuerte poder de
convocatoria y es capaz de movilizar a las personas por medio de las redes sociales.
Lider de masas, El influencer debe tener un publico que lo respalde y escuche, ya sea

mayor o menor.



En suma, hablar de los influencers es importante en la actualidad y asi lo sustentan los
siguientes autores: (Brand Manic, 2018) referencia a Mark Zuckerberg sobre lo
expresado acerca de los influencers en el cual nos dice que no hay nada que influya mas
sobre las personas que la recomendacion de un amigo de confianza. Que esto llega a

influir mas que un mensaje de difusion.

Como se dice, el marketing de influencers no es algo nuevo bajo el sol, sino una nueva
herramienta a nuestro alcance que nos puede ayudar a hacer mas rica la oferta que
ponemos a deposicion del cliente. Un método mas social, mas directo y posiblemente,

mas facilmente cuantificable, de llegar a nuestro publico objetivo. (Rodriguez, 2015)

(Capriotti, 2013) Nos sefiala que las personas estan mas predispuestas a ser
influenciadas por su entorno y que el mercado ha tomado provecho de esta
caracteristica, ahora los consumidores estan en busca de personas o instituciones en los
que puedan confiar, debido a esto las empresas han empezado a identificar a personas
que los representen en las redes que logren transmitir su mensaje de manera masiva y

eficaz, generando confianza en ellos.

Teniendo en cuenta los distintos tipos de social networks, (Forodecomunicacion , 2018)
nos dicen que existen actores intermediarios que ejercen la influencia cuando transmiten
informacion es asi que citan a Ireland y Webb (2007), y hablan de la teoria del small-
world que explica que los influencers aunque pueden ser pocos son suficientes para
intermediar entre el cliente y la empresa logrando diseminar la informacién y el

conocimiento de esta.

Es asi como (Almeida, 2017) sefiala que las Grandes marcas saben que utilizar el
nombre de “influencer” es muy reservado para pocas personas que tengan las
habilidades adecuadas, y puedan llegar a un gran nimero de personas, no se trata
solamente de analizar un la cantidad de seguidores que disponen, ni por ser personajes
mediaticos, o fake influencers sino méas bien de buscar a través de una camparia de
influencers muy bien organizadas y planificadas para encontrar personas con la
capacidad de ser valoradas debido a su habilidad y confianza que muestre frente a las

demas personas.

Por otro lado, las teorias consignadas para la segunda variable que es la Satisfaccion del

cliente son definidas de la siguiente manera:



(Kotler, 2001) Nos sefiala que la satisfaccion del cliente viene a ser un estado que es

resultado de comparar el resultado percibido de un producto con el de sus expectativas.

Para (Gosso, 2008) la satisfaccion del cliente depende principalmente de las
expectativas de los clientes y nos dice que esta se compone de dos dimensiones las
cuales son la estructural y la emocional, la primera se refiere a los elementos fisicos y
tangibles, mientras que la segunda habla mas sobre las emociones que experimenta el

cliente con la experiencia del servicio.

Refiriéndose a las expectativas dice que surgen por la influencia de muchos elementos,
como las: opiniones que el cliente escuche de otros usuarios, las experiencias anteriores
con el servicio, la publicidad de los proveedores, el precio y las necesidades de los

consumidores.

Asi mismo, (Dib, 2004) resalta el hecho que la satisfaccion tiene que ver con la atencién
que se les brinda a los clientes, que el cliente siempre va a querer ser tratado con
respeto, ser reconocido, sentirse protegido, comprendido y apreciado. Lo que busca el
cliente es establecer una relacion amistosa y célida.

Ademas, (Larrea, 1992) nos dice que la satisfaccion del cliente no es algo temporal sino
es un punto de vista objetivo sobre lo que nos ofrecen las empresas y que debido a que
los clientes se han vuelto mucho mas exigentes en lo que se refiere a la diferenciacion la

mejor opcidn es tratar de cumplir con sus expectativas.

Y, por ultimo, al hablar de satisfaccion del cliente, existen dos tipos de esta y que
depende de ello para poder definirlo, cuando se habla de satisfaccién en el proceso o

satisfaccion en el resultado. (Paimes, 2004)

De esta manera (Paimes, 2004), define a satisfaccion como resultado en “una
experiencia de consumo. En estas se incluye el estado cognitivo del comprador, la
respuesta emocional a las experiencias y el estado psicologico”, este concepto es
diferenciandolo de satisfaccion del proceso como satisfaccion del resultado. Mientras
que a la satisfaccion como proceso lo describe como “Procesos de percepcion del

cliente, evolutivos y psicologicos que se combinan para generar satisfaccion”

Las empresas son conscientes de que obtener la satisfaccion del cliente es basico y

prioritario para la fidelizacion de ellos, por eso el estudio y la préctica.
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(Bengochea, 1999) Establece que existen tres tipos de satisfaccion de satisfaccion que
los clientes experimentan después de haber adquirido algin producto o servicio:
Insatisfaccion, Cuando el desempefio que se percibe del producto no alcanza las
expectativas del cliente. Satisfaccion, Cuando el desempefio que se percibe del producto
coincide con las expectativas del cliente. Complacencia, Cuando el desempefio que se

percibe del producto excede a las expectativas del cliente.

Dependiendo de cual sea el tipo de satisfaccion del cliente es posible percibir el nivel de
lealtad hacia una marca. Es por esto que un cliente que se encuentre insatisfecho es
malo para la empresa ya que este cambiara de marca de manera inmediata, por otro
lado, si el cliente que se encuentra satisfecho no seré tan facil de convencer de cambiar
de marca, eso siempre y cuando no aparezca una que le dé una mejor oferta. Por el
contrario, un cliente que se encuentra complacido va a permanecer leal a la marca

porque crea un vinculo con esta resultando asi una lealtad incondicional.

Es por eso que las empresas buscan esta complacencia ofreciendo cosas reales que

pueden cumplir de acuerdo con las expectativas de sus clientes.

La confianza en el servicio es una caracteristica dentro de la satisfaccion del cliente
debido a que (Peppers & Rogers, 199) resaltan que la confianza es importante para que
un negocio crezca a largo plazo, que para que el cliente entre en confianza se le debe
permitir la eleccion, ya que cada contacto nos permitird conocer a nuestro cliente y asi
poder brindarle un mejor servicio ya estando al tanto de sus gustos y expectativas,
generando asi una mayor confianza la cual se puede tomar como una ventaja

competitiva.

Otra de las caracteristicas de la satisfaccion de los clientes es la interaccion con ellos.
Los encargados de interactuar con los clientes son los CRM (Customer Relationship
Management o Gestion de las relaciones con los clientes) los cuales segun (Swift, 2002)
deben manejar las siguientes estrategias tacticas: Interactuar, Son las interacciones
mediante las cuales se establece un dialogo entre un consumidor- cliente-canal y una
empresa. Estos son los datos que son proporcionados por los puntos de contacto y las
comunicaciones con los puntos externos de contacto. Conectar, Es la determinacion y
administracion ente los puntos Cliente-canal y la empresa. Conocer, Es la comprension
obtenida mediante la recopilacién y andlisis de la informacion detallada, del cual el
proposito es generar un aprendizaje continuo (sobre clientes, productos, canales,
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mercados y competidores) partiendo del almacenamiento de datos consultadas y
analizadas. Relacionar, Es la aplicacion del saber obtenido para precisar interacciones o
comunicaciones relevantes con los consumidores, clientes, canales, proveedores y

socios y de ese modo cultivar relaciones de valor.

En suma, es importante la satisfaccion de los clientes como lo sefiala (Thompson, 2006)
que argumenta que en la actualidad un requisito indispensable para poder llegar al
mercado meta y permanecer en la mente de los clientes es lograr la plena Satisfaccion
del cliente es por ello que es importante que toda la empresa esté involucrada en este

proceso ya que esto les asegura el convertirse en una empresa exitosa.

El planteamiento del problema se formulara de la siguiente manera: ¢Cual es la relacion
entre el uso de influencers y la satisfaccion de los clientes de la empresa Fashion Like —
Huaraz 2019? Teniendo como problemas especificos en primer lugar ¢Existe relacion
entre la proximidad de los influencers y el grado de satisfaccion de los clientes en la
empresa Fashion Like — Huaraz, 2019?, la segunda pregunta especifica es ¢Existe
relacion entre relevancia de los influencers con la interaccion de los clientes en la
empresa Fashion Like — Huaraz, 2019? Y la tercera ¢Existe relacion entre la confianza
de los influencers y la seguridad en la compra del producto en la empresa Fashion Like
— Huaraz, 2019?

La presente investigacion se realizo en la empresa Fashion Like — Huaraz, se justifica
porque busca establecer la relacion que tiene el uso de influencers con la satisfaccién de
los clientes ya que el uso de los influencers actualmente se ha convertido en una
estrategia en el marketing digital para lograr la satisfaccion de los clientes y que muchas
empresas deberian tener en cuenta. Asi con el presente trabajo se permitira recopilar
informacién de la empresa Fashion Like que ya maneja esta estrategia del uso de los
influencers para explicar la relacion que esta tiene con sus clientes, asi como también

profundizar los conocimientos teoricos respectos al uso de influencers.

Los resultados de esta investigacién seran de beneficio para las empresas que se
enfoquen a un mercado de jévenes como la empresa Fashion Like, beneficiard también
clientes ya que esta investigacion proporcionara informacion teorica sobre las dos
variables antes mencionadas profundizando los conocimientos que la empresa tiene
sobre estos y asi poder observar si la relacion establecida entre el influencer y su

empresa es significativa.
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Con la finalidad de responder el problema de investigacion planteado se establecié que
se deberian determinar dos proposiciones, una de modo afirmativa que apoye la relacion
de incidencia predominante y otra nula que sera una afirmacion contraia a la que se
pretende rechazar. De esta manera se determinard cual de ellas logra contestar la

pregunta de manera correcta.

La primera proposicion que es la afirmativa es la siguiente, H1: Existe una relacion
significativa entre el uso de influencers y la satisfaccion de los clientes de la empresa
Fashion Like —Huaraz 2019. La siguiente viene a ser la proposicion nula HO: No existe
una relacion significativa entre el uso de influencers y la satisfaccion de los clientes de

la empresa Fashion Like —Huaraz 2019.

Los objetivos a los que se quiere llegar con esta investigacion van a estar clasificados en
dos partes debidamente establecidos de acuerdo al orden de las variables dadas, el
objetivo general es: Determinar la relacion entre el uso de los influencers y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Fashion Like- Huaraz 2019 y los objetivos
especificos son los siguientes: primero es establecer la relacion entre la proximidad de
los influencers y el grado de satisfaccion de los clientes de la empresa Fashion Like-
Huaraz 2019, segundo; describir la relacion entre la relevancia de los influencers con la
interaccidon de los clientes en la empresa Fashion Like- Huaraz 2019, y por ultimo
explicar la relacion entre la confianza de los influencers y la confianza en el servicio

ofrecido por la empresa Fashion Like- Huaraz 2019.
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1. METODO

2.1. Tipo y disefio de investigacion
La presente investigacion fue de tipo aplicada ya que se baso en la aplicacion

de conocimientos teoricos para la explicacion de resultados, con un enfoque
cuantitativo y un disefio de la investigacion no experimental, de corte
transversal y descriptivo — correlacional, debido a que se buscd entender el
comportamiento de una variable conociendo el comportamiento de la otra con

la que se relaciona. (Sanchez & Reyes, 2006).

El esquema de investigacion:

i

0.

Donde:

M: Muestra (Clientes)

O1: Observacion o medicion de la variable 1 (Uso de los influencers)

r: Relacion de las variables de estudio

O,: Observacion o medicidn de la variable 2 (Satisfaccion de los clientes)
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2.2. Operacionalizacion de variables

Variables Definicién Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicién
’ X1-1. Conexiones en redes
La persona que influye es la _S(;ry pe[sona:st()que € manera o sociales
més comunmente atribuida a | 'N@'recta colaboran con X1. Proximidad con | X1-2. Alcance con los
alguien que tiene influencia a S?;%Lestf Si/%(;?r(\)ﬁé?gsr SUs sus seguidores seguidores
5 ) . X1-3. Cobertura con los
g?\gteslgse f)ucszocr?lr(])a;egl uien le mediante redes sociales, esios seguidores
ugsta Ila;narlo "monega son personas que tienen una X2-1. Comunidad de
X= Uso de gocial" Si ella tiene muchos extensa comunidad de X2. Rel i Se uidores Ordinal
Influencers se uidéres 0 un compromiso seguidores, los cuales los om ev_féngla i X2%2 Contenido de valor
reglmente alto cuané)o habla consideran un modelo a seguir, " cominiTe . iqi i
su audiencia e,scucha actl]an, esta variable se midi6 por s Prestlglo d-EI Influencer
lo qUe 65 mas imoortante. | MEdio de la proximidad con sus _ X3-1. Experiencia en su
?’és mc"olrcas com rarF: ' | seguidores, la relevanciaensu | X3. Confianza campo
(Horness , 201§> 1-0) comunidad y la confianza perc[blda por sus ?(3-2. Credibilidad del
Y P- percibida por sus seguidores. | seguidores influencer _
X3-3. Opinidn objetiva
Es una medida que forma La satisfaccion del cliente es \S(lt Cf;rad_q d% I Xi; :a:!siacc!c’m Neutra
parte de la administracién de |como un estimulo que percibe ﬁ |staCC|on € ~<. vatistaccion
la calidad total, cada vez mas | el cliente cuando este siente que |©/'®M€ Y1-3 Complacencia
v los consumidores exigen que | se estan tomando en cuentas sus |\, o e Y2-1. Valoracion del Servicio
. .. |los productos satisfagan -y | necesidades y opiniones, esta T Y2-2. Calidad del Producto :
Satisfaccion | _~ q bl i dio del Servicio ) Ordinal
del Cliente | 2Un excedan - sus variable se midi6 por medio de Y 2-3. Seguridad en la Compra
expectativas. Se pide que los | grado de satisfaccion del Y3-1. Conectar con el Cliente
prod_uct_os tengan un cl|eqt§, la conflanza en ¢l Y 3. Interaccién con |Y3-2. Conocer al Cliente
rendimiento sobresaliente. servicio y la interaccion con el : .
A el Cliente Y 3-3. Relacionarx}se con el
(Dutka, 1998 p.23) cliente. Cliente
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2.3. Poblacion, muestra y muestreo

2.3.1. Poblacion

La poblacién total de clientes Empresa Fashion Like en el mes de junio fue de
300 clientes. Contando con los siguientes criterios:

Criterios de inclusion: Personas con capacidad adquisitiva de ambos sexos,
nivel socioecondmico medio — alto, que tengan un estilo de vida sofisticado,
que valoren la imagen personal y las nuevas tendencias segun lo sefiala
(Arellano Consultora); y como criterios de exclusion: a personas menores de
edad (<18 afos) que no tengan capacidad adquisitiva, que tengan un estilo de
vida conservador, a los cuales no les gusta arriesgarse y no se preocupan
mucho por la imagen personal. Tal cual lo menciona (Gémez, 2006) una
poblacién viene a ser el conjunto de los objetos de estudio que tienen relacién

con una serie de especificaciones establecidas.

2.3.2. Muestra
Para determinar cuél fue la muestra utilizada en la investigacion se empleé la
siguiente férmula
B NXZ?>Xpxq
(N—1De?*+ (Z?xpxq)

n

Donde:

n = Tamafio de la muestra
Z = Nivel de confianza

P = Proporcién de éxito
Q=1p

N = Poblacién total

E = Error méximo

Se obtuvo el siguiente resultado:

300 x 1.96% x 0.5 x 0.5

B = 169 client
(300 — 1) x 0.052 + (1.962 x 0.5 x 0.5) clientes

n

2.3.3. Muestreo
El muestreo que se aplico en esta investigacion fue el probabilistico aleatorio
simple donde todos los sujetos de la poblacion tuvieron la misma posibilidad

de ser elegidos como lo indica (Vivanco, 2005).
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad.

2.4.1. Técnica.

La técnica utilizada fue la encuesta, ya que (Huaman, 2005) nos dice que esta
técnica nos permite obtener datos sobre las opiniones de las personas que son
importantes para el investigador y que a diferencia de la entrevista en la
encuesta se formulan preguntas escritas con el fin de estandarizar los datos

para que resulte mas facil para el investigador analizarlos y procesarlos.

2.4.2. Instrumento

El instrumento utilizado fue el cuestionario, es uno de los mas utilizados para
la recoleccidn de datos, este consiste en un conjunto de preguntas respecto de
una o mas variables a medir. Debe ser congruente con el planteamiento del
problema e hipotesis (Brace, 2008). Es por esto que el instrumento a utilizado
fue este ya que nos sirvio para obtener informacion de los clientes de la

Empresa Fashion Like, mediante preguntas sobre las dos variables de estudio.

2.4.3. Validacion y Confiabilidad del Instrumento

La validacion del cuestionario se dio por medio de la evaluacién a juicio de
expertos, que en este caso fueron 3 profesionales de la carrera de
administracion, ya que (Norman & Streiner, 2008) consideran que la validez
de expertos se refiere al grado en que aparentemente un instrumento de
medicion mide la variable en cuestion, de acuerdo con “voces calificadas” se
encuentra vinculada a la validez de contenido. La evaluacion a juicio de dos
de los expertos tuvo el resultado de muy bueno y el tercero tuvo el resultado

de excelente.

Por otro lado, la confiabilidad del instrumento fue de consistencia interna ya
que se busca que al poner a prueba el instrumento este arroje resultados
similares y correlativos entre los diferentes items, debido a eso se efectu6 una
prueba piloto a la empresa California.Hz, en la cual se obtuvo el resultado de
0.84% el cual segun (Hernandez, Fernandez , & Baptista) es aceptable ya que
segun estos autores es mayor al 0.75. Con esto se demostrd que el

instrumento usado es altamente adecuado para el estudio. Para la medicién
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del instrumento se consideraron tres niveles los cuales fueron bajo, medio y

alto.

Escala de Medicion:

_ Puntaje Puntaje _
Variables  Instrumento o o Nivel  Intervalo
Minimo Maximo

Uso de los

Bajo 9-21

Influencers
Cuestionario 9 45 Medio 22 - 33

Satisfaccion
Alto 34 -45

del Cliente

2.5. Procedimiento

Para la obtencidn de los resultados se realiz6 una encuesta a los clientes de la
empresa Fashion Like de Huaraz, se establecieron valores para poder medir
las dimensiones y las variables segun los objetivos, estos fueron Bajo, Medio
y Alto, se realiz6 la prueba de normalidad en donde resulto el método de
Kolmogororov-Smirnov, ya que la muestra es mayor a 50 personas, la
significancia que se obtuvo fue de 0,000 y al ser menor que 0,05 lo cual nos
sefiala que es no paramétrica por lo tanto se selecciond la prueba de Chi

cuadrado para determinar si los objetivos son correlacionales.

2.6. Métodos de Analisis de Datos

Se hizo uso de la estadistica descriptiva la cual nos permitié obtener
resultados que fueron transmitidos con facilidad mediante herramientas
graficas, de igual forma se utilizo la estadistica inferencial ya que segun el
resultado de la prueba de normalidad que fue la de Kolmogorov-Smirnov
mediante la cual se definié que era no paramétrica, se determin6 el uso del
Chi cuadrado para la prueba de hipdtesis y la determinacion de la correlacion
de los objetivos.

2.7. Aspectos Eticos
En la presente investigacion se reconoce la autenticidad de la investigacion,

garantizando el adecuado uso de las citas de los autores que se emplearon

como base tedrica de esta, asimismo para la aplicacién de la encuesta se
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respetara la confidencialidad de los datos brindados por el encuestado,
garantizando que esta solo sea utilizada para los fines de esta investigacion
permitiéndonos recolectar y consignar datos fidedignos, confiables y
objetivos ya que no se realizara ninguna manipulacién de dichos datos a favor
de presentar resultados deseados, respetandose asi los principios de

credibilidad y ética en la investigacion.
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I1l. RESULTADOS
3.1. Resultados segun los objetivos de estudio
3.1.1. Resultados segun el Objetivo General
Determinar la relacion entre el Uso de los Influencers y la Satisfaccion de los
Clientes de la Empresa Fashion Like- Huaraz 2019.
Tabla 1.
Tabla Cruzada del Uso de los Influencers y Satisfaccion de los Clientes

Satisfaccion del Cliente
BAJO MEDIO ALTO Total

Uso de los BAJO 6 16 1 23
Influencers 3,6% 9,5% 0,6% 13,6%
MEDIO 5 33 11 49

3,0% 19,5% 6,5% 29,0%

ALTO 0 ) 92 97

0,0% 3,0% 54,4% 57,4%

Total 11 54 104 169

6,5% 54,5% 61,5% 100,0%

Fuente: Base de Datos del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Fashion Like de Huaraz,

2019.

Figura 1.
Gréfico de barras del Uso de los Influencers y Satisfaccion del Cliente.
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Fuente: Tabla 1
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Interpretacion:

De la tabla numero 1 observamos que del resultado del cruce de las variables, Uso
de los influencer y Satisfaccion de los clientes, el valor méas alto para la variable uso
de los influencers se encuentra en el nivel alto con un porcentaje de 54,4%, del
mismo modo la variable satisfaccion del cliente se encuentra en el nivel alto con el
mismo porcentaje, en donde el nivel alto de la interseccién de ambas variables
cuenta con un porcentaje del 54,4%, y el nivel medio de la interseccion de ambas

variables cuenta con un porcentaje de 19,5%.

De los datos presentados se puede observar que los clientes de la empresa Fashion
Like consideran que esta posee un nivel alto en el uso de los influencers debido a
que perciben que el influencer al actuar como intermediario entre la empresa y el
cliente, es una fuente confiable de informacién y que por medio de este algunos
llegaron a conocer a la empresa y finalizar un proceso de compra ya que
percibieron que existia veracidad en sus recomendaciones y valoraciones con
respecto a los productos, también se puede observar que de igual forma los clientes
consideran que el nivel de la satisfaccion es alto debido a que consideran que la
empresa busca crear relaciones de valor con ellos estableciendo un contacto mucho
mas directo por medio de los influencers, tratando de entender sus necesidades y
escuchar sus sugerencias, lo cual mejora la calidad de la atencion brindada y la

oferta del producto es de mejor calidad.

Tabla 2.

Prueba de Chi Cuadrado para determinar la correlacion entre Uso de

Influencers y Satisfaccion del Cliente

Significacion
Valor df asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 113,958 4 ,000
Razon de verosimilitud 129,128 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 95,175 1 ,000

N de casos validos 169
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Interpretacion:

Del resultado que se obtuvo en la tabla 2 observamos que la prueba Chi-cuadrado
que es usada para la determinacién de la correlacion entre las variables, se tiene un
valor de 113,958, en donde este es mayor que el valor indicada en la tabla segun los
4 grados de libertad (4,487), por otro lado, tenemos la significancia que al ser de un
valor de 0,000 esta por debajo del margen de error empleado (0.05). Por lo tanto, se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hip6tesis de trabajo la cual afirma que si
existe una relacion significativa entre el uso de influencers y la satisfaccion del
cliente.

Figura 2.

Campana de Gauss para la Prueba de Hipotesis

Grafica de distribucion
Chi-cuadrada con 4 grados de libertad

0.15

0.10

Densidad

Region de rechazo

Ho

Region de aceptacion

Ho

0.05

0.00

0 949 x2= 113, 958
Sig. =0.000

22



3.1.2. Resultado del Objetivo Especifico
Objetivo 1: Establecer la Relacion entre la Proximidad de los Influencers y el
Grado de Satisfaccion de los Clientes de la Empresa Fashion Like- Huaraz 2019.

Tabla 3.
Proximidad de los Influencers y el Grado de Satisfaccion de los Clientes

Grado de Satisfaccion de los

Clientes
BAJO MEDIO ALTO Total

Proximidad de BAJO 12 9 1 22
los Influencers 7,1% 5,3% 0,6% 13,0%
MEDIO 8 35 13 56

4,7% 20,7% 7,7% 33,1%

ALTA 1 47 43 91

06% 278%  254%  53,8%

Total 21 91 57 169

12,4%  53,8% 33,7% 100,0%

Fuente: Base de Datos del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Fashion Like de Huaraz,
2019

Figura 3.

Gréfico de barras Proximidad de los Influencers y Grado de Satisfaccion
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Interpretacion:

De la tabla nimero 3 observamos que del resultado del cruce de las variables,
Proximidad de los Influencers y Grado Satisfaccion de los Clientes, el valor méas
alto para la variable Proximidad de los Influencers se encuentra en el nivel alto con
un porcentaje de 27,8%, por otro lado la variable Grado de Satisfaccion del Cliente
se encuentra en el nivel medio con un porcentaje de 27,8% , en donde el nivel alto
de la interseccion de ambas variables cuenta con un porcentaje del 25,4%, y el nivel
medio de la interseccion de ambas variables cuenta con un porcentaje de 20,7%.

De los datos presentados se observa que los clientes de la empresa Fashion Like
consideran que la Proximidad de los Influencers se encuentra en un nivel alto
debido a que los influencers tienen una fuerte presencia dentro de las redes sociales,
lo cual ayuda a que este pueda influir de manera positiva en las opiniones de los
clientes, también se puede observar que el Grado de Satisfaccion se encuentra en un
nivel medio, esto se debe a que la empresa remodelo sus péaginas en redes sociales
durante un par de semanas, en las cuales los clientes que estaban acostumbrados a
hacer pedidos por el delivery o enterarse de los nuevos productos por medio de
estas.

Tabla 4
Prueba de Chi Cuadrado para determinar la correlacion entre, Proximidad de

los Influencers y Grado de Satisfaccion

Significacion
asintdtica
Valor Df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 54,831° 4 ,000
Razon de verosimilitud 49,729 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 41,310 1 ,000

N de casos validos 169

Interpretacion:

Del resultado que se obtuvo en la tabla 4 observamos que en la prueba Chi-
cuadrado se tiene un valor de 54,831, en donde este es mayor que el valor indicada
en la tabla segun los 4 grados de libertad, por otro lado, tenemos la significancia

que al ser de un valor de 0,000 estd por debajo del margen de error empleado
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(0.05), la cual nos indica que existe una relacion significativa entre ambas

variables.

Objetivo 2: Describir la Relacion entre la Relevancia de los Influencers con la

Interaccion de los Clientes en la Empresa Fashion Like — Huaraz, 2019.

Tabla 5

Relevancia de los Influencers y la Interaccion de los Clientes

Interaccion de los Clientes

BAJO MEDIO ALTO Total
Relevancia de BAJO 13 13 2 28
los Influencers 7,7% 7,7% 1,2% 16,6%
MEDIO 5 22 21 48
3,0% 13,0%  21,4%  28,4%
ALTA 0 10 83 93
0,0% 5,9% 49,1%  55,0%
Total 18 45 106 169
10,7%  26,6%  62,7%  100,0%
Fuente: Base de Datos del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Fashion Like de Huaraz,
2019.
Figura 4.

Gréfico de Barras Relevancia de los Influencers e Interaccion con los clientes.
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Interpretacion:
De la tabla 5 observamos que del resultado del cruce de las variables, Relevancia de
los Influencers e Interaccién de los Clientes, el valor mas alto para la variable
Relevancia de los Influencers se encuentra en el nivel alto con un porcentaje de
49,1%, del mismo modo la variable Interaccion de los Clientes se encuentra en el
nivel alto con el mismo porcentaje, en donde el nivel alto de la interseccion de
ambas variables cuenta con un porcentaje del 49,1%, y el nivel medio de la
interseccion de ambas variables cuenta con un porcentaje de 13,0%.
De los datos presentados se puede observar que los clientes de la empresa Fashion
Like consideran que la Relevancia de los Influencers posee un nivel alto, debido a
que el contenido publicado por el influencer muestra coherencia con su vida
cotidiana lo cual le da méas veracidad a lo que trata de transmitir, también el
influencer se considera relevante por la cantidad de seguidores que tiene, del mismo
modo consideran que el nivel de la interaccion de los clientes es alta debido a que
han creado canales de comunicacion mucho mas cercanos con sus clientes y de
respuesta rapida.
Tabla 6

Prueba de Chi Cuadrado para determinar la correlacién entre, Relevancia de

los Influencers e Interaccion de los Clientes

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 90,110 4 ,000
Razon de verosimilitud 93,001 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 81,000 1 ,000

N de casos validos 169

Interpretacion:

Del resultado que se obtuvo en la tabla 6 observamos que en la prueba Chi-
cuadrado, se tiene un valor de 90,110, en donde este es mayor que el valor indicada
en la tabla segun los 4 grados de libertad, por otro lado, tenemos la significancia
que al ser de un valor de 0,000 estd por debajo del margen de error empleado
(0.05), la cual nos indica que existe una relacion significativa entre ambas
variables.

26



Obijetivo 3: Explicar la relacion entre la Confianza de los Influencers y la Confianza
en el Servicio ofrecido por la Empresa Fashion Like — Huaraz, 2019.

Tabla 7.
Confianza de los Influencers y la Confianza en el Servicio

Confianza en el Servicio
BAJO MEDIO ALTO Total

Confianza de BAJO 8 19 1 28
los Influencers 4,7% 11,2% 0,6% 16,6%
MEDIO 5 27 25 57
3,0% 16,0% 14,8% 33,7%
ALTA 0 11 73 84
0,0% 6,5% 43,2% 49,7%
Total 13 57 99 169

7,7% 33,7% 58,6% 100,0%

Fuente: Base de Datos del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Fashion Like de Huaraz,
2019.

Figura 5.
Grafico de Barras Confianza de los Influencers y Confianza en el Servicio.
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Interpretacion:

De la tabla 7 observamos que del resultado del cruce de las variables, Confianza de
los Influencers y Confianza en el Servicio, el valor mas alto para la variable
Confianza de los Influencers se encuentra en el nivel alto con un porcentaje de
43,2%, del mismo modo la variable Confianza en el Servicio se encuentra en el
nivel alto con el mismo porcentaje, en donde el nivel alto de la interseccion de
ambas variables cuenta con un porcentaje del 43,2%, y el nivel medio de la
interseccion de ambas variables cuenta con un porcentaje de 16,0%.

De los datos presentados se puede observar que los clientes de la empresa Fashion
Like consideran que el nivel de la Confianza de los Influencers es alto, debido a que
las opiniones y recomendaciones que brinda el influencer son objetivas, demuestra
tener experiencia y conocer sobre el tema en consecuencia esto les generan un
sentimiento de confianza a los clientes de la empresa, de la misma forma
consideran que el nivel de la confianza en el servicio es alta debido a que sienten

que estan recibiendo un producto de calidad y una buena atencion.

Tabla 8
Prueba de Chi Cuadrado para determinar la correlacion entre, la Confianza de

los Influencers y la Confianza en el Servicio

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 73,909° 4 ,000
Razon de verosimilitud 83,921 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 69,888 1 ,000

N de casos validos 169

Interpretacion:

Del resultado que se obtuvo en la tabla 8 observamos que en la prueba Chi-
cuadrado, se tiene un valor de 73,909, en donde este es mayor que el valor indicada
en la tabla segun los 4 grados de libertad, por otro lado, tenemos la significancia
que al ser de un valor de 0,000 estd por debajo del margen de error empleado
(0.05), la cual nos indica que existe una relacion significativa entre ambas

variables.
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IV. DISCUSION

Teniendo en cuenta los antecedentes, los datos obtenidos correspondientes a los
resultados y las teorias que respaldan la investigacion se presenta:

En relacién al objetivo general, determinar la relacion entre uso de los influencer y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Fashion Like 2019, segun los resultados
obtenidos en la tabla cruzada se encuentra en un nivel alto con porcentaje del 54,4% y
un valor del Chi cuadrado de 113.958, por lo tanto, existe una relacion significativa
entre ambas variables. Estos resultados tienen concordancia con Pérez y Campillo
(2016) en su tesis titulada “Influencers engagemet, una estrategia de comunicacion que
conecta con la generacion millennial”, realizada en la universidad de alicante, Espafia,
la cual concluyé que los influencers han logrado obtener una alta reputacion y
notoriedad, ya que mediante la recopilacion de informacion se obtuvo un porcentaje del
84% en el uso de los influencers, un 93% en el aumento del valor de la marca, fideliza
al cliente en un 76% y por ultimo apoya y crea oportunidades de venta en un 75%. Estos
resultados confirman la teoria de los autores Brown y Hayes (2008) que argumentan que
el influencer tiene el poder de afectar a una persona o el curso de los acontecimientos,
su influencia se muestra de distintas maneras, desde el asesoramiento para la compra
hasta los cambios en la percepcion de un producto o de un servicio, esta informacion
afecta positivamente el uso de los influencer para un producto o empresa en relacién a
la satisfaccion que el cliente demuestra con la percepcion que se tiene de ello, ademas
Rodriguez (2015) que sefiala que el uso de los influencers es una nueva herramienta al
alcance que puede ayudar a hacer mas rica la oferta del mercado que se pone a
disposicion del cliente para que de esta manera se sientan mas satisfechos.

Con respecto a los objetivos especificos, el primero es establecer la relacion entre la
Proximidad de los Influencers y el Grado de satisfaccion de los clientes de la empresa
Fashion Like, segun los resultados se obtuvo de las tablas cruzadas la primera variable
se encuentra en un nivel alto con un 53,8% Yy la segunda se encuentra en un nivel medio
con un 53,8%, teniendo un valor de Chi cuadrado de 54,831 mediante el cual se
establece la relacion entre la proximidad de los influencers y el grado de satisfaccion de
los clientes, los resultados concuerdan con lo sefialado por Brown (2016) en su tesis
titulada “Evolucion de Marketing de Influencer en los Ultimos afios: Espafia”, cuyo
disefio fue cualitativo, concluyo confirmando su hipotesis la cual es que el marketing de
influencers se trata de una nueva tendencia que empieza a sentar sus bases y se ha

introducido de una manera paulatina entre las estrategias del marketing actual, debido al
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valor agregado que los influencers le dan a la empresa por medio de su proximidad con
los seguidores, ya que ganan su confianza generando mayor competitividad, por lo tanto
se genera una mayor satisfaccion en los clientes. Comprobandose asi la teoria de
Gamero (2015), en donde sefiala que los influencers manejan el poder de la
recomendacion y que este es el plus que le brindan a las empresas ya que cuentan sus
experiencias y los clientes valoran estas experiencias debido a que los acercan al
influencer generando un vinculo, lo que les resulta mas fiable y les genera satisfaccion.

El segundo de los objetivos especificos es Describir la relacion entre la Relevancia de
los Influencers con la Interaccion de los Clientes segun los resultados obtenidos en la
tabla cruzada se encuentra en un nivel alto con un porcentaje de 49,1% y se obtuvo un
valor de Chi cuadrado de 90,110. Los resultados se asemejan con Pefia (2016) en su
tesis titulada “Uso de los influencers en la estrategia de marketing de moda en el Perd
caso: Saga Falabella” realizada en la Universidad de Lima, que al ser una investigacion
mixta utilizo dos técnicas de recoleccion de datos de las cuales se obtuvieron resultados
acerca de los Fashion bloguers, por medio de una entrevista en donde explicaron que
cuentan con una gran comunidad de seguidores y que por medio de sus redes sociales
interacttan con ellos y con la técnica de la encuesta a los seguidores se tiene un 80%
que indico que normalmente interacttan con los influencer por medio de likes y 76% se
refirid a que los contenidos mas atractivos son los videos publicados por los influencers.
Por lo que se nos permite entender que la relevancia tiene relacion con el grado de
interaccidn o participacién con los seguidores constatando la teoria de Armano (2011)
en la cual se sefiala que a través de los afios mediante su experiencia en la redes fue
aprendiendo sobre la influencia y la importancia de aprovecharla ya que los
consumidores por medio del internet tienen la capacidad de ir directamente a la fuente,
de esta manera él considera 6 pilares principales de la influencia encontrando entre ellos
la relevancia del influencer que se refiere a la influencia que va de la mano con el tema
0 contenido que se presenta a su comunidad con relacién a la marca y como estos

egjercen esta influencia.

Finalmente, el tercer objetivo especifico es Explicar la Relacion entre la Confianza de
los Influencers y la Confianza en el Servicio ofrecido por la empresa Fashion Like de
Huaraz, segln los resultados de la tabla cruzada, se encuentra en un nivel alto con un
porcentaje de 43,2% y se obtuvo un valor de Chi Cuadrado de 73,909, estos resultados

tienen concordancia con Cortegana, Gonzales y Gonzéales (2018), en su tesis titulada

30



Influencers en la decision de compra de moda deportiva: Estudio del consumo de
marcas Adidas, Nike y Puma de Millennials de Lima” realizada en la Pontificia
Universidad Catolica del Peru, la investigacion a través de la técnica de la encuesta
obtuvo diversos resultados tanto a favor como en contra, mostrando asi que tanto
influyen en la decision de compra los influencers al vestir una marca de ropa deportiva,
un 38% de acuerdo y un 40% en desacuerdo en que un influencer se le venga a la mente
cuando va a una tienda de ropa deportiva, se pudo notar que muchas empresas suelen
buscar y utilizar a los influencers para la comunicacion de la personalidad de cada
marca, la confianza que cada empresa tiene en cada influencer para incrementar sus
ventas, lanzar nuevos productos y promover eventos, es cada vez mas progresiva, asi
mismo también los clientes se sienten confiados por la marca mostrandose satisfechos,
dado que siempre buscan quien represente su identidad. Es asi como se comprueba la
teoria de Capriotti (2013), nos indica que las personas cada vez mas estan predispuestas
a ser influenciadas esto debido que a las personas siempre les gusta identificarse con
alguien, de esta manera las empresas buscan personas o instituciones que tengan esa
habilidad de transmitir su mensaje de manera masiva y eficaz, que se pueda confiar en
ellos, para llegar a la mente y al poder de la convencion y asi se genere una confianza en
ellos, también Rivera, Arellano y Molero (2009) nos mencionan en su teoria social que
una persona siempre busca encajar en un cierto grupo por lo tanto imita

comportamientos para sentirse integrado e identificado.
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V. CONCLUSIONES

1. Se logré determinar la relacion entre el uso de los influencers y la satisfaccion de los
clientes de la empresa Fashion Like ya que se obtuvo un valor de 113.958 en la prueba
de Chi cuadrado con un grado de significancia de 0.000, en la tabla cruzada la primera
variable se encuentra en un nivel alto con un 54.4%, asi mismo la segunda variable
también se encuentra en un nivel alto con un 61.5%, esto debido a que consideran que el
influencer es una fuente confiable de informacion y recomendacion ya que tiene
experiencia y conocimiento sobre el tema del que habla y debido a que tienen una alta
presencia en las redes sociales las personas llegan a conocer a la empresa o a la marca,
los influencers pueden ser intervinientes en el proceso de compra generando contenido
de valor atractivo para los clientes, de esta manera también se determina que el nivel de
satisfaccion es alta debido a que los influencers buscan conexiones de valor con el
cliente por medio de un contacto mas directo e inmediato, méas confiable, determinando
sus gustos y preferencias entendiendo sus sugerencias y necesidades, logrando que la
empresa brinde una alta calidad en el producto y la atencion.

2. Se logro establecer la relacion entre la proximidad de los influencers y el grado de
satisfaccion de los clientes de la empresa Fashion Like, ya que se obtuvo un valor de
54,831 en la prueba de Chi cuadrado y en donde la primera variable obtuvo un mayor
porcentaje en el nivel alto con un 53.8% vy la segunda variable tiene un mayor
porcentaje en el nivel medio con un 53.8% lo cual evidencia que los clientes consideran
que la proximidad es decir las conexiones que tiene el influencer con el cliente dentro
de las redes sociales es alta ya que este se encuentra en las principales redes sociales y
cuenta con una alta cantidad de seguidores logrando de esta forma influir en sus
opiniones y conocer acerca de sus necesidades, también se puede observar que el grado
de satisfaccion de encuentra en un nivel medio, esto debido a que la pagina por temas de
remodelacion digital, estuvo inactiva por un par de semanas lo que generd que tuviera
fallas al momento de conectar con los clientes por lo que varios de estos no podian
hacer sus pedidos como era de costumbre, haciendo deficientes sus horarios de atencion

generando un servicio de atencion medio .

32



3. Se logré describir la relacion entre la relevancia de los influencers y la interaccion de
los clientes de la empresa Fashion Like, ya que se obtuvo un valor de 90,110 en la
prueba Chi cuadrado y en donde el cruce con mayor porcentaje, se encuentra en el nivel
alto con 49,1% esto evidencia que los clientes de la empresa Fashion Like consideran
que el contenido publicado por el influencer es atractivo y relevante para ellos ya que
transmiten veracidad y coherencia lo que se refleja en la alta cantidad de seguidores que
tienen en su comunidad, esto permite que se generé una interaccion mucho més fluida
generando una comunicacion mucho mas directa e inmediata y cercana con los clientes
lo que genera que se tenga un conocimiento sobre sus necesidades, inquietudes,

opiniones y recomendaciones.

4. Se logré explicar la relacion entre la confianza de los influencers y la confianza en el
servicio de los clientes de la empresa Fashion Like, ya que se obtuvo un valor de 73,909
en la prueba de Chi cuadrado y se encuentra en el nivel alto con un porcentaje del
43,2% con el cual podemos observar que los clientes de la empresa Fashion Like
consideran que el influencer es una fuente de informacion confiable ya que demuestra
dominio del tema del cual habla y muestra que sus opiniones y recomendaciones son
objetivas y coherentes con su estilo de vida lo que genera que los clientes confien en él
y le da un plus al sentimiento de confianza en el servicio ya que por medio de las
recomendaciones el cliente se sentird mas seguro de recibir un producto de calidad y

una buena atencion con horarios de atencidn que se ajusten a sus necesidades.
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VI. RECOMENDACIONES

1. A la administradora de la empresa Fashion Like Huaraz, implementar canales
alternativos de comunicacion en el caso de hacer remodelacion de las paginas
sociales, para no generar insatisfaccion en los clientes.

2. Alos socios de la empresa, se les recomienda crear un plan de Marketing digital
para llevar acabo un mejor control de las actividades que se realizan mediante
redes sociales.

3. Alos socios de la empresa se les recomienda contar con un community manager
para la mejor administracion de sus paginas sociales y para la mejora de
contenidos.

4. A los socios de la empresa Fashion Like brindar una mayor estrategia en la
entrega de los productos ademas de la usual entrega Delivery, facilitando la
disponibilidad de los clientes, siendo eficaces.

5. A la universidad Cesar Vallejo, mejorar los convenios con empresas formales,
de esta manera las empresas puedan ayudar a aportar conocimientos practicos a

los estudiantes Vallejianos.

34



REFERENCIAS

Almeida, R. (2017). Influencers, La Nueva Tendencia del Marketing Online. Barcelona:
Base.

Arellano Consultora. (n.d.). Arellano. Retrieved from Arellano:

https://www.arellano.pe/los-seis-estilos-de-vida/los-sofisticados/

Armano, D. (2011). Pillars of the new Influence . Harvard Business Review. Retrieved

from Harvard Business Review.
Bengochea, B. (1999). Diccionario de Marketing. In Diccionario de Marketing (p. 303).

Brace, 1. (2008). Questionaire Design: How to plan, structure and write survey material
for effective market research. London & Philadelphia: Kogan Page.

Brand Manic. (2018). Estudio sore Marketing de Influencers en Espafia, 2018. Espafia.

Brown Sanchez, D. A. (2015/2016). Evolucion del marketing de influencers en los

ultimos afios: Espafa. Sevilla.
Brown, D., & Hayes, N. (2008). Influencer Marketing.

Buendia, L., Colas, P., & Hernandez, F. (1998). Métodos de Investigacion en
Psicopedagogia. Madrid: McGraw-Hill.

Capriotti, P. (2013). Planificacion Estratégica de la Imagen Coorporativa. Malaga:
Ariel.

Cortegana, A. R., Gonzales, A. L., & Gonzales, Y. A. (2018). Influencers en la decisién
de compra de moda deportiva: Estudio del consumo de marcas Adidas, Nike y

Puma de Millennials de Lima. Lima.

Del Olmo, J., & Fondevila, J. (2014). Marketing Digital en la Moda. Madrid: Ediciones

internacionales Universitarias S.A.

Dib, A. (2004). EIl servicio al cliente, la venta y el marketing personal ler edicion.

Argentina.

Dutka, A. (1998). Manual del AMA Para la Satisfaccion del Cliente. Buenos Aires:

Ediciones Granica S.A.

35



Forodecomunicacién . (2018). La Gestion de los Contenidos en Comunicacion. ESIC.

Gamero, M. (2015). Los Brand Ambassadors, un paso mas en el marketing de

influencia. Ipmark: Informacion de publicidad y marketing.
Gillin, P. (2007). The New Influencers . California: Quil Driver Books.

Gbmez, M. (2006). Introduccion a la metodologia de la investigacion cientifica - 1a ed.

Cordoba: Brujas.

Gosso, F. (2008). Hiper-Satisfaccion del cliente. 1ra ed. . Mexico : Mexico: Panorama
Editorial.

Hatch, H. (2012, Julio 27). Merca 2.0 . Retrieved from http://www.merca20.com/

Hennessy, B. (2018). Influencer: Building Your Personal Brand in the Age of Social
Media. New York: Kensington Publising Corp.

Hernandez, R., Fernandez , C., & Baptista, M. (n.d.). Metodologia de la Investigacion

Quinta Edicion . Mexico: Mc Graw Hil.

Huaman, H. G. (2005). Manual de Tecnicas de Investigacion Conceptos y Aplicaciones.

Lima.

Kotler, P. (2001). Direccion de Mercadotecnia octava edicién. In P. Kotler, Direccion

de Mercadotecnia octava edicién (pp. 40-41).

Larrea, P. (1992). Calidad de servicio: del marketing a la estrategia. In P. Larrea,

Calidad de servicio: del marketing a la estrategia (p. 91). Madrid.

Moreno, J. A. (2012). Medicion de la satisfaccion del cliente el restaurante la Cabafa
de Don Parce. Piura.

Norman, G., & Streiner, D. (2008). Biostatstics: Bare Essentials. Hamilton: BC Decker

Inc.

Paimes, D. S. (2004). De la calidad del servicio a la fidelidad del cliente. Madrid:
ESIC.

Pefia, M. F. (2016). Uso de influencers en estrategias de marketing de moda en el Peru

caso: Saga Falabella. Lima.
Peppers, D., & Rogers, M. (199). Sales and Marketing.

36



Pérez, M., & Campillo, C. (2016). Influencer engagement, Una Estrategia de

Comunicacion que Conecta con la generacion Millennial. Alicante.

Ramos, J. (2019). Marketing de Influencers. Berlin: Verlag GD Publishing Ltd. & Co
KG.

Rebate, C. (2017). Influencer, Todo lo que Necesitas Saber Sobre influencia Digital.

Madrid: Empresa Activa.

Rivera, J., Arellano, R., & Molero, V. (2009). Conducta del Consumidor Estrategias y
Politicas Aplicadas al Marketing . Madrid: ESIC.

Rodriguez, L. (2015). Los influencers: una ¢nueva? tendencia publicitaria. Ipmark:
Informacion de publicidad y marketing, 54.

Sanchez, H., & Reyes, C. (2006). Metodologia y disefios en investigacion cientifica .

Lima: Vision Universitaria .
Selman, H. (2017). Marketing Digital. lbukku.

Swift, R. (2002). CRM Como Mejorar la Relacion con los clientes. Mexico: Pearson

Education.
Thompson, 1. (2006). La Satisfaccién del Cliente.

Uzunoglu, E., & Misci, S. (2014, Junio 18). Brand Comunicationthrough digital
influencers: Leveraging blogger engagement . International Journal of
Information Management, pp. 592-602.

Vivanco, M. (2005). Muestreo Estadistico Disefio y Aplicaciones. Santago de Chile:

Universitaria.
Wayne, R. (2019). Influencer Marketing and How Do You Profit From it .

Word of mouth marketing association. (2017). The WOMMA Guide to
influencermarketing. Retrieved from https:// womma.org/wp-
content/uploads/2017/08/The-WOMMA-Guide-to-influencer-Marketing-
2017.cmpressed.pdf

37



ANEXOS



Anexo 1: Instrumento de Recoleccion de Datos.
s
' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO Facultad de Ciencias Emp.)r?sarla.lfes
Carrera de Administracién

ENCUESTA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA FASHION LIKE SOBRE EL USO DE INFLUENCERS Y
LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES

I. DATOS GENERALES
1.1. Género 1.2. Edad
a) Femenino a) 18 - 25 aios
b) Masculino b) 26 - 35 afos

c) 36 afos a mas
Il. INSTRUCIONES

A continuacidn, se presentan una serie de preguntas, marca con una (X), honestidad y
transparencia la alternativa que mejor represente tu opinion.
. iTEMS

1. ¢ Considera usted que las redes sociales que emplea Fashion Like para publicitar sus
productos son las adecuadas?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo Ni en desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

2. éSegun su percepcion el influencer repercute de manera positiva en la opinidn que los
clientes tienen sobre la empresa?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo Ni en desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

3. ¢Considera que el influencer se relaciona de manera adecuada con su comunidad?
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo Ni en desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

4. ¢Segun su percepcion la cantidad de seguidores que el influencer tiene en su
comunidad le da mayor confiabilidad?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo Ni en desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

5. éCree usted que las publicaciones compartidas son relevantes al momento de la
eleccién de compra?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo Ni en desacuerdo
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d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

6. ¢ Cree usted que el influencer muestra coherencia entre su vida cotidiana y las
recomendaciones que brinda?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo Ni en desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

7. éSegun su percepcion el influencer conoce sobre el tema del cual esta haciendo su
recomendacion?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo Ni en desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

8. éCree usted que la informacidn brindada por el influencer con respecto a los
productos de la tienda es cierta?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo Ni en desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo
9. ¢Segun su percepcion cree que las recomendaciones del influencer son imparciales?
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo Ni en desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

10. ¢Realizar una compra a través de las redes sociales le genera el sentimiento de
indiferencia?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo Ni en desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

11. éCree usted que los horarios de atencidn de la empresa Fashion Like satisfacen a los
clientes?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo Ni en desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

12. éSegun usted la atencidn en Fashion Like es oportuna, que logra complacerlo?
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo Ni en desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

13. ¢Valora la atencidn brindada en la empresa Fashion Like?
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo Ni en desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

14. i Cree usted que la empresa Fashion Like le brinda un producto de calidad?
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo Ni en desacuerdo

d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo
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15. ¢Se siente seguro de estar recibiendo un buen producto?
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo Ni en desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

16. i Cree usted que el servicio de delivery brindado por Fashion Like le ayuda a estar
conectado con los clientes?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo Ni en desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

17. iConsidera usted que la empresa Fashion Like busca conocer mejor a sus clientes
por medio de los influencers?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo Ni en desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

18. éCree usted que la relacién que la empresa tiene con sus clientes es 6ptima?
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo Ni en desacuerdo

d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

Gracias.

Fecha:

Hora:
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Anexo 2: Ficha Técnica del Instrumento.

FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Tipo de Instrumento

Cuestionario

Denominacion del instrumento

Cuestionario sobre el uso de influencers y
la satisfaccion de los clientes

Autoria Bolarte Huayaney Areli y Padilla Diestra
Karen
Duracion de la Aplicacion 1 mes

Muestra

169 clientes de la empresa Fashion Like

NuUmero de items

18

Escala de medicion

Escala de Likert

Dimensiones que evalla

Proximidad con  los  seguidores,
Relevancia en su comunidad, Confianza
percibida por sus seguidores, Grado de
satisfaccion del cliente, Confianza en el

servicio, Interaccion con el cliente.

Método de muestreo

Probabilistico Aleatorio Simple

Lugar de realizacion de campo

Empresa Fashion Like

Fecha de realizacion de campo

Septiembre 2019

Programa estadistico

IBM SPSS Statistics 25
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Encuesta de Uso

Datos Informativos
Autor

Tabla de especificaciones

de los Influencers y Satisfaccion del cliente

: Bolarte Huayaney Areli Melina

Padilla Diestra Karen Mirella

Tipo de instrumento : Escala de Likert

Niveles de aplicacion : Clientes de la empresa Fashion Like
Administracion > Individual

Duracion : 10 minutos

Materiales : Hoja con la encuesta impresa, lapicero

Responsables de la

aplicacion  : Autoras

Descripcion y propdésito

El instrumento cuenta con 20 items, primero se presentan los datos generales

que comprenden el

sexo y la edad, seguido de estas se presentan las 18

preguntas cuyo proposito es determinar la relacion entre el uso de los

influencers y la sati

sfaccion de los clientes de la empresa Fashion Like

Tabla de especificaciones

Dimensién Indicador de Evaluacion Peso % | Items | Puntaje
Conexiones en redes . 1-5
D1. Proximidad sociales
con sus Alcance con los seguidores 17% 2 1-5
seguidores Cobertura con los 1-5
_ 3
seguidores
) Comunidad de seguidores 4 1-5
D2. Relevancia
en su Contenido de valor 17% 5 1-5
Comunidad — - 1-5
Prestigio del influencer 6
Experienci 7 1-5
D3. Confianza periencia en su campo
. 17%
percibida por sUs | credibilidad del influencer g | IS
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seguidores Opinién objetiva 9 1-5
Satisfaccion neutra 10 1-5
D1. Grado de _ . 15
) y Satisfaccion 17% 11
satisfaccion
Complacencia 12 1-5
Valoracion del servicio 13 1-5
D2. Confianza Calidad del producto 17% 14 1-5
en el servicio
Seguridad en la compra 15 1-5
Conectar con el cliente 16 1-5
D3. Interaccion :
_ Conocer al cliente 17% 17 1-5
con el cliente
Relacionarse con el cliente 18 1-5
18
TOTAL 100% |
items
Opciones de respuesta
N° de items Opcion de Respuesta Puntaje
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
1-18 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1
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V.

Niveles de valoracion

5.1.Valoracion de la Variables: Uso de los Influencers y Satisfaccion del

Clientes
Variable Nivel Puntuacion
Bajo
Uso de los
Medio 22-33
Influencers
Alto 34-35
Variable Nivel Puntuacion
Bajo
Satisfaccion del
_ Medio 22-33
Cliente
Alto 34-45
5.2.Valoracion de la Variable
5.2.1. Variable 1: Uso de los Influencers
Nivel Criterios Valores
- Contenido de valor atractivo para los
clientes.
- Influencer es una fuente confiable
de informacion.
- Alta presencia en las principales
Alto redes sociales 34-45

Alta cantidad de seguidores

Alta Coherencia del Influencer entre
su vida y su contenido

Alta experiencia y conocimiento del
tema sobre el que habla
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Medio

Ocasional contenido de valor
atractivo para el cliente.
Influencer es una fuente poco
confiable de informacion.
Presencia media en las principales
redes sociales.

Cantidad media de seguidores.
Coherencia media del influencer
entre su vida y el contenido que
publica.

Experiencia y conocimiento medio

del tema sobre el que habla.

22-33

Bajo

No posee contenido de valor
atractivo para el cliente.

El influencer no es una fuente
confiable de informacién.

No tiene presencia en las principales
redes sociales.

Poca cantidad de seguidores.

No existe coherencia entre su vida 'y
el contenido que publica.

No tiene experiencia ni conocimiento

del tema sobre el que habla.

9-21

5.2.2. Variable 2: Satisfaccién del Cliente

Nivel

Criterios

Valores

Alto

Canales de comunicacion directos
Alta calidad del producto

Optimo servicio de atencion
Horarios de atencion Optimos
Alto conocimiento de las

34-45
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necesidades de los clientes

Medio

Tiene fallas al momento de conectar

con los clientes

Calidad del producto media
Servicio de atencién medio
Horarios de atencion deficientes
Conocimiento medio de las

necesidades de sus clientes

22-33

Bajo

No logra conecta con el cliente
Baja calidad del producto

Servicio de atencion Bajo
Horarios de atencion no aptos para
sus clientes

No conoce las necesidades de sus

clientes.

9-21
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Anexo 3: Hoja de Vida de los Expertos.

ﬁ UNIVERSIDAD CEésan VALLEJO

MARLON DIAZ DAVILA
Fecha de Nacmiento: 07/03/1966
Direccidn: Nicolds Rebaza N® 633 ~ Las Quintanas - Trujillo
Teléfono y Celular: 991475876
E-rnail: marionbws @gmail.com

RESUMEN

Profesional con mas de 20 afios de experiencis en Mercados Financieros y Gestion Publica, dispuesto
a trabajar 3 presidn constante y adecuacion a la evolucion del mercado laboral v los cambios que se
generen.

EORMACION ACADEMICA

- UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUNLLO

Egresado de |a Carrera Profesional de Economia
= UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUNLLO

Maestria en Finanzas

EXPERIENCIA PROFESIONAL / LABORAL
- Presidente del Directorio del Ndcleo Ejecutor Departamental de Ancash — Proyecto Romas DIT —
(Now 2017 = Dic 2018).
Gerente de Desarrollo Econdmico y Social - Gobierno Regional de Ancash — (Now 2017 - Dic 2018).
- Representante Zonal KALLPA Sociedad Agente de Bolsa - (ago. 2015 - Dic 2016)
- Docente Universitario Unwersidad César Vallejo - Tiempo Parclal — {abril 2009 — & la fecha)

DIPLOMADO: “Factoring: Alternativas de Financiamiento” - Bolsa de Valores de Lima —
2017.

- DIPLOMADO: “El Docente Andragogo y su participacion en los programas del estudiante
adulto” - Universidad Privada del Norte — 2016
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Q7 orvensions csne v

CALDERON YARLEQUE LUIS ALBERTO
Fecha de Nacimiento: 12/03/1983
Direccién: Nicolds Garatea Mz 3 Lt 35 - Nuevo Chimbate
Teléfono y Celular: 944454040
£-mail Luts-calderon@hotmail com

RESUMEN

Profesional ton mas de 15 afios de expenentis on Cmpo dela investigacion cientifics, dispussia a
trabajar a presion constants y sdecuacion 4 18 evoluciin del mercado laboral, educativo y los cambios
{Jue & fenpren

EQRMAQION ACADEMICA

« UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJSILLO
Eiresado de la Carrera Profesonal de Estadistica
= UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO
Aaestria e Admunistracion d= Negocion Internacionales

EXPERIENCIA PROFESIONAL / LABORAL

= Aaletonte Adrinistrateo el dea de rocess y retingsis de o Minera Barrick meguichiica -
Hai a2 - |Nov 2010 - 20431
Gerente e Sivtomas de S Musscigalntad Prowncial gl Sants - (203230151

= Catedratico Unksersitanio (sga. 2006 — 20191

CURSDS

- DIPLOMADO: “Antisis de Rig data” - Universidad Ricardo paima de Limg - 2017
- DIMOMADO: “metodoiogia de fa mvestigacdn Universidad nacions? de Truiillo - 2018
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ﬁmmmm\mmo

POEMAPE COBIAN CARLOS HERNAN
Fechs de Nacimiento: 15/11/1556
Direccién: Barrio #141-D (Ovalo) Chimbote
Teléfono y Cehutar: 943922778
E-rmait sistemas_cpc@hotmail,com

Frdumummhdo”dadeum.mmwmlavmhuall
trabajar a presion constante y adecuacion & la evolucin del marcado laboral, educetive v fox
cambios que se generen.

EQRMACION ACADEMICA
= UNIVERSIDAD PARTICULAR INCA GARCILAZO DE LA VEGA

Licenciado en administracidn
= UNIVERSIDAD LDS ANGELES DE CHIMBOTE

Meestro en ingenieria de satermnas con mencidn en tecnclogias de informacion y comunieacion

IXPERIENCIA PROFESIONAL / | ABORAL
«  Jefe de Sistomas en el Geupo OSTIM SA. - (1999 - 2000).
< Infe do departamento de aprendizaje digitel, jefe de TIC - (2006 - 2009),
= Supervisor de ventas y estudios de mercado (2010 - 2004)

- DIPLOMADO: * E- Learning” — Universidad Nacional Jos# de San Martin 85,45, Argentina-
ULADECH.
«  DIPLOMADO: “Planificacion Curricular” — Universidad los Angeles de Chimbote 2008,

e
7’\’//”, Co"""J

¢ palot fo
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Anexo 4: Validacion del Instrumento

“Afio de la lucha contra ka corrupcion y Ja impunidad”

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.

Mg. Marlon Diaz Davila.
2 Docente de la carrera profesional de Administracion.

BOLARTE HUAYANEY, Arefi Mefina, con DNI N*
72620191 y PADILLA DIESTRA, Karen Mirells,
con DNI N* 71637682, estudiantes del IX ciclo
de la Escuela de Administracn de
"Universidad César Vallejo, ante usted con el
debido respeto nos presentamos y exponemos:

= Que, considerando que un instrumento de
Investigacion elaborado debe ser vilido y confiable para ser aplicado, solicitamos su apoyo
profesional para realizar 3 validez del instrumento de investigacién @ juicio de experto, del
proyecto de Tesis Titulado:

> “Uso de los Infiuencers y la Satisfaccidn de los Clientes de la empresa Fashion Uike — Huaraz, 2019”

£n tal sentido, solicitamos su cooperacidn y valioso aparte en su calidad de experto en la carrera
profesional de Administracidn. d

Por lo expuesto, agradecemos por anticipado su espiritu altrulsta 0/
de colaboracion y espero sus observadiones, indicaciones y visto bueno sobre el particular que i p 14
{

- cantribuirdn a la mejora del cuestionario para su posterior aplicacion,

Adjuntamos;
- Elementos principales de plan de investigacién.

- Gula de validez de contenido.
- Cuadro de validez de contenido 0 cuestionario con las dos variables.

Huaraz, 10 de junio de 2019,

; y7a oy

BOLARTE HUAYANEY, Arell Melina. PADILLA DIEJTR&)(am Mirella
DNI N* 72620191 DNI N° 71637682
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“Afio de la lucha contra la corrupcion y la Impunidad®

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION,

Dr. Luis Alberto Calderon Yarleque.
Docente de Ia carrera profesional de Administracién.

BOLARTE HUAYANEY, Arell Melina, con DNI N*
72620191 y PADILLA DIESTRA, Karen Mirells,
con DNI N° 71637682, estudiantes del X ciclo
de la Escuela de Administracion de la
“Universidad César Vallejo, ante usted con el
debido respeto nos presentamas y exponemos;

Que, considerando que un instrumento de
investigacién elaborado debe ser valido y confiable para ser aplicado, solicitamos su apeyo
profesional para reslizar la validez de! instrumento de investigacién a juicio de experto, del

proyecto de Tesls Titulado:
Uso de fos Influencers y la Satisfaccién de los Clientes de |z empresa Fashion Like — Huaraz, 2019"

£n tal sentido, solicitamos su cooperacidn y valioso aporte en su calidad de experto en |a carvera
profesional de Administracién.

Por lo expuesto, agradecemos por anticipado su espirity altrulsta
de colaboracién y espero sus observaciones, Indicaciones y visto bueno sobre el particular que
contribuirén a la mejora del cuestionario para su posterior aplicacion,

Adjuntames:
. Elementos principales de plan de investigacion,

- Guia de validez de contenido.
. Cuadro de validez de contenido o cuestionario con las dos variables.

Huaraz, 10 de junio de 2019.

= Gt/
BOLARTE HUAYANEY, Areli Melina, PADILLA DIESTRA, Karen Mirella
DNI N* 72620191 DNI N* 71637682
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“Afo de la lucha contra fa corrupcldn y 12 Impunidad”

SOLICITA: VALIDACKON DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.

Mg. Carlos Hernan Poemape Cobian,
Docente de |a carrera profesional de Administracion.

BOLARTE HUAYANEY, Arell Melina, con DNI N*
72620191 y PADILLA DIESTRA, Karen Mirella,
con DNI N* 71637682, estudiantes del IX ciclo
de |a Escuels de Administracidn de la
“*Universidad César Vallejo, ante usted con el
debido respeto nos presentamos y exponemos:

Gue, considerando que un instrumento de
Investigacién elaborado debe ser vélido y confiable para ser aplicado, solicitamos su apoyo
profesional para realizar In validez def Instrumento de investigacién a juicio de eaperto, del
proyecto de Tesis Titulado;
"Uso de los Influencers y la Satistaccién de los Clientes de | empresa Fashion Like — Huaraz, 2019

En tal sentido, soficitamos su cooperacién y valioso aporte en su calidad de experto en la carrera
prafesional de Administracion.

Por lo expuesto, agradecemas por anticipado su espiritu altruista
de colaboracidn y espero sus observacianes; indicaciones y visto bueno sobre el particular que
contribuirdn a la mejora del cuestionario para su posterior aplicacién, /

Adjuntamos: \{7 [‘ b
<V 109 a"
Elementos principales de plan de Investigacion. Y 0
Guia de validez de contenido. ,a 0}-

- Cuadro de validez de contenido o cuestionario con las dos variables.
Huaraz, 10 de junio de 2018,
BOLARTE HUAYANEY, Areli Mefina. PADILLA DIESTRA{ [Karen Mireita
DNI N* 72620191 DNI N* 71637682
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Anexo 5: Matriz de Consistencia.

MATRIZ DE CONSISTENCIA INTERNA DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

TITULO: USO DE LOS INFLUENCERS Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA FASHION LIKE — HUARAZ, 2019.

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables y dimensiones

Metodologia

General:

¢Cudl es la relacion entre el uso
de los influencers y la
satisfaccion de los clientes de la
empresa Fashion Like — Huaraz,
2019?

Especificos:

P,: ¢éExiste relacion entre la
proximidad de los influencers
y el grado de satisfaccién de
los clientes en la empresa
Fashion Like — Huaraz, 2019?

P,: ¢Existe relacion entre la
relevancia de los influencers
con interaccion de los
clientes en la empresa
Fashion Like — Huaraz, 2019?

P;: (¢Existe relacion entre la
confianza de los influencers y

General:

Determinar la relacién entre el uso

de
de

los influencers y la satisfaccién
los clientes de la empresa

Fashion Like — Huaraz, 2019.

Especificos:

01:

OZ:

Os:

Establecer la relacién entre la
proximidad de los influencers y
el grado de satisfaccidn de los
clientes en la empresa Fashion
Like — Huaraz, 2019

Describir la relacion entre
relevancia de los influencers
con la interaccion de los
clientes en la empresa Fashion
Like — Huaraz, 2019

Explicar la relacién entre la
confianza de los influencers y
la confianza en el servicio

General:

Hi:

Ho:

Existe una relacion significativa
entre el uso de influencers y la
satisfaccion de los clientes de la
empresa Fashion Like — Huaraz,
2019.

No existe relacidén significativa

entre el uso de influencers y la
satisfaccion de los clientes de la
empresa Fashion Like — Huaraz,
2019.

Uso de los influencers
- Proximidad con sus
seguidores
- Relevancia en su
comunidad
- Confianza percibida
por sus seguidores

Satisfaccion de los
clientes
- Grado de satisfaccion
del cliente
- Confianza en el
servicio
- Interaccidn con el
cliente

Enfoque: Cuantitativo
Tipo: Aplicada

Nivel: Correlacional
Disefio: No experimental

El esquema es:

i

r
\
\Oz

Donde:

M: Muestra (Clientes)

0;: Observacion o medicion de la variable 1
(Uso de los influencers)

r: Relacién de las variables de estudio

O,: Observacion o medicion de la variable 2
(Satisfaccién de los clientes)

Método:
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la seguridad en la compra del
producto en la empresa
Fashion Like — Huaraz, 20197

ofrecido por Ila empresa
Fashion Like — Huaraz, 2019

o No experimental

Poblacion: 300 Clientes en el mes de junio
Muestra: 107 Clientes

Técnica: Encuesta

Instrumentos:

e Cuestionario sobre el uso de los influencers
e Cuestionario sobre la satisfaccién del cliente
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Anexo 6: Documentos.

“ANO DE LA LUCHA CONTRE LA CORRUMPICON ¥ LA IMPUNIDAD"

SOLICITA: AUTORIZACION PARA REALIZAR PROYECTO
DE INVESTIGACION

Lic. Nathaly Diestra Tarazona
Socia de |la Empresa Fashion Like.

BOLARTE HUAYANEY, Areli Melina, con DNI
N® 72620191 y PADILLA DIESTRA, Karen
Mirelia, con DNI N* 71637682, estudiantes
del IX ciclo de la Escuela de Administracidn
de la "Universidad César Vallejo, ante usted
con el debido respeto nos presentamos y
exponemos:
Que, Siendo necesario realizar un trabajo de
investigacién en una empresa de la ciudad de Huaraz, solicito a usted tenga a bien autorizar !a
realizacién de nuestro proyecto en su prestigiosa organizacion sobre “INFLUENCERS Y
SATISFACCION DEL CLIENTE", y asl poder entregar y sustentar nuestro trabajo de investigacién
que es un requisito indispensable para la culminacion de la carrera de administracion.

Por lo expuesto, esperamos su gentileza segin lo solicitado.

Huaraz, 14 de junio de 2019,

BOLARTE HUAYANEY, Areli Melina. PADILLA DlEET‘d, Karen Mirella
DNI N* 72620191 DNI N* 71637682

80



Huaraz 03 de julio, del 2019

SRTS.

Bolarte Huayaney, Areli

Padilla Diestra, Karen

Estudiantes de la Escuela Académica Profesional de Administracion
Universidad Cesar Vallejo

Presente:

Yo Diestra Tarazona Nathaly, con DNI 76755176, siendo una de las
socias y representante de la empresa FASHION LIKE, doy autorizacion de
que ustedes, Srtas. Bolarte Huayaney Areli y Padilla Diestra Karen
estudiantes de la Escuela profesional de ADMINISTRACION. de la
Universidad Cesar Vallejo, pueden realizar su Proyecto de Investigacion
titulada “El uso de influencers y la satisfaccion de los clientes de la empresa
Fashion Like Huaraz - 2019 *, teniendo como dato 300 clientes en el mes de
junio.

Aprovecho la oportunidad para expresarles mi consideracion y estima
personal.

Atentamente,

(s

<

DIESTRA TARAZONA NATHALY
DNI

6155416
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"Aflo de |z Lucha contra 1a Cortupcion v |z Impundad”

CONSTANCIA

La que suscribe, Srta. Nathaly Diestra Tarazona, Socia de la empresa Fashion

Like, hace constar que las seforitas Bolarte Huayaney Areli y Padilla
Diestra Karen han culminado de manera satisfactoria su proyecto de
investigacion realizado en nuestra empresa titulado “Uso de los Influencers
y la Satisfaccion de los Clientes de fa Empresa Fashion Like — Huaraz,
20197, dicho proyecto fue realizado entre el 28 de mayo y el 18 de noviembre
del 2019,

Se otorga la presente constancia para los fines que las interesadas consideren

conveniente

DIESTRA TARAZONR NATHALY

DNIN* 76755176
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Anexo 07: Pantallazo del Software Turnitin.
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Anexo 08: Acta de aprobacion de Originalidad de Tesis.

Cédigo : FO4-PP-PR-0202 *
uc ACTA DE APROBACION DE iy
UNIVERSIDAD ORIGINALIDAD DE TESIS Fecha : 23-03-2018
Pagina : 1del

Yo, JULIO CESAR BUSTAMANTE CABELLO, docente de la Facultad de Ciencias
Empresariales y Escuela Profesional de Administracién de la Universidad César Vallejo
Huaraz, revisor (g) de [a tesis titulada;

"USO DE LOS INFLUENCERS Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE LA
EMPRESA FASHION LIKE - HUARAZ, 2019", de las estudiantes PADILLA DIESTRA
KAREN MIRELLA y BOLARTE HUAYANEY ARELI MELINA constato que Ia
investigacién tiene un indice de similitud de 23% verificable en el reporte de originalidad
del pregrama Turnitin,

Elfla suscrito (a) analizd dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender Ia tesis cumple con todas
ias normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César
Vallgjo,

Huaraz, 5 de diciembre del 2018

" Firma

BUSTAMANTE CABELLO JULIO CESAR

DNI: 31662476

Babord

Dreccidn ce
Investigocion

Revisd

Responscble del SGC

Aprobd

Vicerectorado de
Invesfigacian
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Anexo 09: Formulario de Autorizacién para la Publicacion Electrénica de la Tesis.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacién (CRAI)
“César Acufia Peralta”

FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS

1. DATOS PERSONALES

Apgllidos y Nombres: (solo los datos del que autoriza)
......... N&eﬂm{,%%ﬁm\\ﬂ%xm
D.N.I. : O e D
Domicilio D6 Deng, Hercedes Wil\onwewe 16634
Teléfono Fijo 2958 Movil . G201enF8Y
E-mail ‘ LG OFER s ke & evasileeann L
2. IDENTIFICACION DE LA TESIS
Modalidad:
& Tesis de Pregrado
Facultad ! ... Crewncias  Ewgmsaatales. ..
Escuela ;| ... Cretestona).. 8< _Bebetnisiredein ...,
Carrera @ ... R4 3013150 g st ) HCRERE R
Titulo Lo l%cenc®ada. e odanwsANaeRen.
[ Tesis de Post Grado
[ Maestria [ Doctorado
GIMI0 37 e S RS SR Y N
M N ON e PRSP

3. DATOS DE LA TESIS
Autor (es) Apellidos y Nombres:

. Delarke lias new. ArelR Melgng,

Afo de publicaciéon : ..., QO\Q ............

4. AUTORIZACION DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION
ELECTRONICA:
A traves del presente documento,
Si autorizo a publicar en texto completo mi tesis. %
No autarizo a publicar en texto completo mi tesis.

Firma: ... {]f‘@ ..... Fecha: i?« % 12'20 7
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI)

“César Acuna Peralta”

FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS

1. DATOS PERSONALES

.................................

: 7l \ 4]
gof:'\'icilio : r’kvu 29.. \j Iu “')w %’u’hi
Teléfono | F |: Mévil - ‘h‘»hlwa
E-mail : ?&wmmr ﬂm@} chnw BT

A res: (so os dat ue autoriza
Apsfisgly Nogprmd. sy on dag el ue o —

. IDENTIFICACION DE LA TESIS

Modalidad:

& Tesis de Pregrado (‘ \
Facultad : o SIS LU"F'U’*'& ... DIOPRURHR .
Escuela : Japaeng, Ol Ddmanabvauen L
Carrera P ITIRRL TRy .& 0 t?:.v.e:\ ................................
Titwlo ¢ 1””*Lu T* 00 MR XSS,

[ Tesis de Post Grado
[J Maestria

Grado D A R R R v e S N

MENEIIN 5 bt S A R e L

. DATOS DE LA TESIS
Autor (es) Apellidos y Nombres:

f } ? 2 l
""" IU %nt K::«,Ln_._ﬁ..; skt o L
Ti\l/.“?adq'a U 1 L:)l\ VO FIL U [ (A In-

i w;tl Pabk Zm}‘?f,qm?i‘a'|ki\ \‘”k
Afio de publicacién -

. AUTORIZACION DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION
ELECTRONICA:

A través del presente documento,

Si autorizo a publicar en texto completo mi tesis.

No autorizo a publicar en texto completo mi tesis. —_J

Firma : plx Fecha: ““1“1}‘{1
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Anexo 10: Autorizacion de la version final del trabajo.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTC BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

A LA VERSION FINAL DEL TRABAIO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

BOLARTE HUAYANEY ARELI MELINA

INFORME TITULADO:

USO DE LOS INFLUENCERS Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE
LA EMPRESA FASHION LIKE - HUARAZ, 2019.

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

LICENCIADA EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN FECHA: 12/12/2019
NOTA O MENCION: DIECISEIS {16}

O 2 =
1 (-3 = o
|

~— —.-'
W e

FIRMA DEL ENCARGADO DE INVESTIGACION
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJD DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

PADILLA DIESTRA KAREN MIRELLA

INFORME TITULADO:

USO DE LOS INFLUENCERS Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE
LA EMPRESA FASHION LIKE - HUARAZ, 2018.

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

LICENCIADA EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN FECHA: 12/12/2019
NOTA O MENCION: DIECISEIS (16} -
Tty ..
Q= ==

FIRMA DEL ENCARGADO DE INVESTIGACION
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Anexo 11: Galeria Fotografica.
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