UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

Las cualidades de los influencers y la decision de compra en
adolescentes de unainstitucion educativa. San Martin de Porres.
2021

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADA EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

AUTORA:

Cespedes Correa, Kelly Mariana (ORCID: 0000-0002-6728-5288)

ASESOR:
Mgtr. Argote Moreau, Javier Ernesto (ORCID: 0000-0002-5950-7848)

LINEA DE INVESTIGACION:

Procesos comunicacionales en la sociedad contemporanea

LIMA — PERU
2021


https://orcid.org/0000-0002-6728-5288
https://orcid.org/0000-0002-5950-7848

DEDICATORIA

A mis padres, por su comprension,
dedicacion y amor durante todos estos afios
de esfuerzo. A mi abuelo César Correa por
ser mi guia desde el cielo y por ser una
persona incomparable. A mi hermana
Fiorella por apoyarme en todo, y ser un gran
ejemplo para mi. A mi hermana Luciana por
ser el motivo para seguir cada dia y

convertirme en mejor persona.



AGRADECIMIENTO

Doy gracias a Dios por darme la oportunidad
de continuar con mis suefios y poder recibir
el apoyo de toda mi familia.

Agradezco a mi padre por su esfuerzo y
sacrificio, a mi madre por su enorme
dedicacion cuando mas lo necesitaba.
Agradezco a mis hermanas por su carifio y
amor durante cada etapa y por motivarme a
ser mejor ser humano.

A mis abuelos, tios y primos, por sus sabias
palabras, durante todos estos afios para ser
mejor cada dia.

A mi asesor de tesis, por su dedicacion y
esmero.

A mi grupo favorito GOT7, por estar a través
de la musica durante todo este tiempo de

carrera.



INDICE DE CONTENIDOS

DRAICALONA ... Ii
AQGrAGECIMIEITO ...ttt iii
INCICE A& CONMLENITO ......ceeeeeeeeeeeee ettt iv
RESUMBN ...t r e e e v
AADSTIIAICT ... Vi
|. INTRODUCCION ..ottt s e nenns 1
1. MARCO TEORICO ... .ottt ettt ettt 5
. METODOLOGIA......cciiiiieeteieiteeeesteieie sttt 14
3.1. Tipo y disefio de INVESHIGACION..........ccvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeeee et 14
3.2. Variables y operacionalizaCion ... 14
3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analiSis .............cccoeciviiiiiieeennnnns 14
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos ...........cccccovvvviiiiiiieieeeeennnnns 15
3.5, ProCeiMIENTOS. ....cceiiiiiiiiiee ettt e e e e e e 17
3.6. Método de analisisS de datOS...........ooocuuriiiiiiieeee e 17
I R = o 1= Tox (0 =] 1 o 1 S 17
V. RESULTADOS . ...ttt e e e e e e e e e e e e e eeeees 18
V. DISCUSION ...ttt 23
VI. CONCLUSIONES ... 26
VII. RECOMENDACIONES ... e 28
REFERENCIAS ...t et e e e e e e e e e e enaaas 29
ANEXOS



RESUMEN

La presente investigacion se enfoco en identificar el nivel de relacion entre las
cualidades de los influencers y la decision de compra en adolescentes de la
institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San Martin de Porres 2021. Por ello se
realizd una encuesta a 159 estudiantes del nivel secundaria mediante un
cuestionario de 23 preguntas. La investigacion es de enfoque cuantitativo y nivel
correlacional. Se utilizé6 en esta investigacion el coeficiente de Spearman para
justificar las hipétesis planteadas, dando por conclusidon que existe una relacion
moderada entre la cualidades de los influencers y la decisibon de compra en
adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San Martin de Porres,
2021.

Palabras claves: Influencers, Cualidades, Compra, Marketing Digital, Redes

Sociales.



ABSTRACT

The present investigation focused on identifying the level of relationship between the
qualities of the influencers and the purchase decision in adolescents of the
educational institution Fe y Alegria N ° 01, San Martin de Porres 2021. Therefore, a
survey was carried out with 159 students from the secondary level through a
guestionnaire of 23 questions. In this research has a quantitative approach and a
correlational level The Spearman coefficient was used in this research to justify the
hypotheses, concluding that there is a moderate relationship between the qualities
of the influencers and the purchase decision in adolescents from the educational
institution Fe y Alegria N ° 01, San Martin de Porres, 2021.

Keywords: Influencers, Qualities, Purchase, Digital Marketing, Social Networks.
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l. INTRODUCCION

El uso intensivo de las redes sociales ha logrado que surja una nueva herramienta
de medios comerciales, los influencers, que tienen mucho éxito en la actualidad.
(Gomez, 2018) Ello ha logrado que muchos grupos de edad, en especial los
adolescentes vean en estos personajes, que dirigen el mundo virtual, una conexion
muy proxima con sus ideales. Estos nuevos lideres de opinion cuentan con un grado
de importancia en los medios estratégicos de las empresas actuales, siendo usados
como elementos claves para el éxito de las campafas comerciales. (Poyaux, 2017)

Desde que empezaron a aparecer en las redes, los influencers, han
aprendido a ganar a sus seguidores a través de recomendaciones 0 consejos sobre
diversas tematicas, alcanzando una alta reputacion y estrecha relacion con los
consumidores. (Pierucci, 2018) Por ello las marcas vieron en los influencers la
capacidad de poder llegar a su publico objetivo, y se convirtieron en sus
patrocinadores. (Wolfson,2017)

Los influencers que en su mayoria son jovenes cuentan con un gran namero
de seguidores y tienen un alto compromiso con ellos. (Karr, 2017) Los influencers
se convierten en modelos a seguir, siendo los principales locutores entre marca y
consumidor; por ello comparten gustos, realizan publicaciones de videos y fotos,
transmiten en vivo, suben historias con canciones o gifs, entre muchas otras cosas.
(Vasquez, 2015) La creacion de contenido se da de forma diaria por cuestiones de

0Cio 0 juego, pero en su mayoria para el trabajo o asuntos comerciales.

Los medios sociales estan estableciendo y cumpliendo un rol de importancia,
puesto que el internet ha incrementado la facilidad de expresion y rapidez de
informacion siendo las redes sociales mas usadas; segun un estudio de Ipsos Peru
(2017), Facebook (99%), WhatsApp (57%), Instagram (26%) y Twitter (22%).

Estos nuevos métodos de interaccibn son servicios que no todas las
empresas quieren llevar a cabo, empresas posicionadas en el mercado consideran
gue no necesitan de estos recursos tecnoldgicos. Sin embargo, un gran porcentaje
trabaja e invierte en esta modalidad ofreciendo un mayor alcance con sus

consumidores y otorgando presencia a su marca. (Bolarte et. al. 2019)



Convirtiéendose en un método mas dinamico, directo y medible para llegar al publico
objetivo. (Rodriguez, 2015)

Por ello, se dice que es inminente que nazcan nuevas plataformas y
aplicaciones de gran novedad para la audiencia juvenil, por su practicidad. (Brown,
2016) Los adolescentes creen y confian en estas personalidades que les ofrecen
mayor credibilidad y aunque es un tipo de comercio denominado de boca en boca
logra mayor cantidad de ventas (Mora et. al. 2016) Los jovenes manejan las redes
sociales con mayor facil por esto sienten una independencia en los medios digitales

y muchos optan por un cambio de la vida social a una virtual.

El tema de la investigacion se encuentra conectada con la linea de
investigacion porque estamos en una sociedad de constantes cambios y nuestra
forma de comunicacion e interaccion ha cambiado lo cual ha producido un avance
significativo y una revolucion comunicacional entre los miembros de la comunidad.
La accesibilidad masiva se ha convertido en una herramienta de los interlocutores

lo cual ha permitido este intercambio de opiniones.

Todo lo antes mencionado da un panorama necesario de analizar y plantear
el siguiente problema: ¢Cual es nivel de relacién entre las cualidades de los
influencers y la decision de compra en adolescentes de la institucion educativa Fe
y Alegria N° 01,San Martin de Porres 20217

Asimismo, las preguntas especificas que aportan en la investigacién son:
¢ Existe un nivel de relacion entre las habilidades de comunicacion de los influencers
y la busqueda de informacion en adolescentes de la institucion educativa Fe y
Alegria N° 01, San Martin de Porres 20217, ¢ Existe un nivel de relacidén entre el
conocimiento especializado de los influencers y la innovacion en adolescentes de la
institucién educativa Fe y Alegria N° 01, San Martin de Porres 20217 ¢ Existe un
nivel de relacién entre la confiabilidad de los influencers y la busqueda de
informacion en adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San
Martin de Porres 2021? y ¢ Existe un nivel de relacion entre la proximidad de los
influencers y reconocimiento de necesidad en adolescentes de la institucion
educativa Fe y Alegria N° 01, San Martin de Porres 20217



Esta investigacion cuenta con una justificacion social y practica. Puesto que
permitira recolectar informacion relacionada con la relacion entre las cualidades de
los influencers y la decision de compra, basada en los perfiles de los adolescentes
que utilizan las redes sociales como herramienta de informacioén y adquisicion,
debido al facil alcance de estas presentaciones en internet y para los directivos de
la institucion educativa les permitir4 identificar aspectos en el comportamiento virtual
de los adolescentes que se relacionan con los contenidos de los influencers. Tiene
como finalidad aportar conocimientos en los ambitos educativos, sociales y

publicitarios.

El objetivo general es identificar el nivel de relacion entre las cualidades de
los influencers y la decision de compra en adolescentes de la institucion educativa
Fe y Alegria N° 01, San Martin de Porres 2021. Y los objetivos especificos son
identificar el nivel de relacion entre las habilidades de comunicacion de los
influencers y la busqueda de informacion en adolescentes de la institucion educativa
Fe y Alegria N° 01, San Martin de Porres 2021.También identificar el nivel de
relacion entre el conocimiento especializado de los influencers y la innovacion en
adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San Martin de Porres
2021. Identificar el nivel de relacion entre la confiabilidad de los influencers y la
busqueda de informacion en adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria
N° 01, San Martin de Porres 2021. Y finalmente, identificar el nivel de relacion entre
la proximidad de los influencers y reconocimiento de necesidad en adolescentes de

la institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San Martin de Porres 2021.

La investigacion plantea como hipoétesis general el nivel de relacién entre la
cualidades de los influencers y la decisibn de compra en adolescentes de la
institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San Martin de Porres, 2021 es

moderadamente significativa.

Por otro lado, cuenta con hipétesis especificas: el nivel de relacion entre las
habilidades de comunicacion de los influencers y la busqueda de informacion en
adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San Martin de Porres

2021 es moderadamente significativa. El nivel de relacion entre el conocimiento



especializado de los influencers y la innovacion en adolescentes de la institucién
educativa Fe y Alegria N° 01, San Martin de Porres 2021 es moderadamente
significativa. El nivel de relacion entre la confiabilidad de los influencers y la
bdsqueda de informacién en adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria
N° 01, San Martin de Porres 2021 es moderadamente significativa. Y por ultimo el
nivel de relacion entre la proximidad de los influencers y reconocimiento de
necesidad en adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San
Martin de Porres 2021 es moderadamente significativa.



Il. MARCO TEORICO

Es evidente, la influencia de los pensamientos y criterios que tienen los creadores
de contenido pues son imagen para sus seguidores y su opinion tiene gran peso en
la forma de actuar, expresar y comprar de los adolescentes. (Avendafio et. al 2019)
Ante la falta de contenido interesante en los medios tradicionales optan por
alternativas novedosas propias de nativos digitales. Los influencers brindan
comercios a través de presentaciones del uso y recomendacion de los productos
gue utilizan. El fuerte crecimiento de las redes sociales hace que los personajes y
sus seguidores se conecten de forma directa y usan esta estrategia de comercio.
(Bonaga, 2016)

Las redes sociales han facilitado la ruptura de las barreras de tiempo y
espacio para el mundo de los adolescentes. Teniendo a un 74% que confia en los
medios sociales para comprar un producto o servicio, y un 90% confia en las
recomendaciones de otros consumidores, y al considerar a los influencers personas

comunes le entregan su confianza y credibilidad. (Diaz, 2017)

El impacto de los influencers y procesos de compras en los adolescentes son
unidades de estudio que muchos autores han investigado de forma individual o en
situaciones donde mantienen relacién por caracteristicas o aspectos que presentan
igualdad. A continuacion, se presentaran algunos antecedentes de relevancia para

el presente estudio.

Hoempler et. al (2019), en su tesis tuvieron como objetivo en determinar la
relacion entre las actitudes del consumidor y la intencion de compra en las MYPES.
El método de andlisis fue cualitativo y cuantitativo por etapas usando como
instrumento entrevistas semiestructuradas y encuestas para medir variables. Se
encuestaron a 384 personas que tenian diversas ocupaciones como estudiantes,
amas de casa y empresarios. A través de un cuestionario de 20 items. Las
dimensiones que se examinaron fueron la credibilidad, atractivo, identificacion,
mensaje y actitud. Para adquirir los resultados se utilizé la Correlacion de

Spearman, la hip6tesis general obtuvo como resultado un 0.653, siendo su relacién



altamente positiva. Sin embargo, sus hipétesis especificas ingresaron en el rango
de moderado y baja con tendencia positiva siendo algunos resultados: 0.381 que
media la credibilidad y actitud del consumidor; 0.261 que media el atractivo de la
fuente e intencion de compra. Y algunos resultados moderados fueron los que
median la correlacion entre la identificacion del producto y la intencién de compra.
Estos resultados nos demuestran que la actitud que tiene el consumidor hacia el
anuncio de los influencers es favorable, por ello para atraer a las MYPES deben
presentar contenido interactivo para generar engagement con Sus usuarios.
Asimismo, si el influenciador no siente propio el producto a promocionar no

transmitird el mensaje adecuado y no alcanzara la fidelidad con sus usuarios.

Cortegana et. al (2018) en su estudio investigd el analisis sobre los
influencers y la decision de compra de ropa deportiva, se buscoé analizar la relacion,
discutir las teorias sobre el factor influencer y caracterizar las estrategias de
mercadeo, como identificar el aprecio de los millennials a las marcas
representativas. El modelo usado fue con escalas conformadas por nueve factores.
La conclusion que se desarrolla es que los factores como calidad, precio, habito,
etc. son de gran incidencia en la decisién de compra. A traves de las entrevistas se
pudo comprobar que muchas celebridades tienen una interaccion menor que los
influencers digitales, y también el papel fundamental del influencer como

herramienta crucial donde se brindan recomendaciones o comentarios.

Horny et. al (2019) en su investigaciéon de enfoque mixto, plantea como
objetivo determinar si la credibilidad de los influencers en la red social Facebook
genera un impacto en la intencion de compra de las madres. Para ello se dio en
primera fase una herramienta cualitativa, donde se dieron entrevistas siendo los
resultados: el impacto de la credibilidad que depende de la audiencia y los perfiles
de valores de la marca, el método de pago como el canje pierde exclusividad y se
ha modificado en forma de contrato. Se utilizo la correlacién de Pearson, usando
dimensiones como el atractivo, confiabilidad y expertise. Siendo los resultados
0.165, 0.422 y 0.566 respectivamente, estos datos nos presentan una conexion

débil, moderada y fuerte lo cual es una rango muy moldeable. Asimismo, el éxito de



los influencers mantiene relacién con el grado de afinidad e interaccién. EI método

usado es la exploratoria con fin descriptivo y correlacional.

Fonseca et. al (2019) en su tesis tuvieron el objetivo de presentar una revision
como los influencers son las nuevas herramientas de comunicacion de las marcas.
Cuyas conclusiones son los avances tecnolégicos han definido a un nuevo tipo de
influenciador donde los métodos tradicionales han sido desplazados por esta nueva
promocion, las marcas ya no pasan por alto el utilizar estas estrategias porque esto
genera el incremento de la credibilidad y la fidelizacion de los consumidores.

Gallo (2018) en su investigacion presenté el objetivo de conocer el impacto
en las MYPES chiclayanas del sector moda que han usado a los influencers como
estrategia, mantiene un enfoque cualitativo. Los resultados se obtuvieron mediante
entrevistas a especialistas de publicidad y marketing, los especialistas nos plantean
gue toda promocion y decision de compra va a depender del contexto, fidelizacion
del cliente, y se debe desempefar un branding. El alcance de las redes sociales
ayuda con la potencia de ventas y beneficios econdmicos. Los influencers
establecen lazos de confianza y empatia con sus seguidores y esto trae consigo
una presencia de marca que aporta interaccion con la empresa. Las estrategias que
van dirigidas a MYPES se debe negociar con los medios digitales de influencers

gue atraigan a los comerciantes.

Pefia (2016) en su trabajo de investigacion cuyo objetivo fue determinar el
uso de influencers en su estrategia de marketing favorece a su publico objetivo y
posicionamiento de marca. Utilizé un método mixto donde intervinieron encuestas y
analisis. Los resultados se basaron en implementacion de la marca, el uso de
fashion bloggers y la interaccion de posts. Se concluye la investigacion
manifestando la importancia de referentes expertos en la materia a publicitar,
diferenciar a la competencia y preservar la marca en contexto digital y la cercania
con los consumidores es una pieza clave para la evolucién de una estrategia. Y
sefialan que los influencers pueden transmitir mensajes por diversas plataformas
pero tienen mayor afinidad con Instagram por su interfaz rapido y sencillo, como el

alcance con sus usuarios.



Diaz et. al (2017) en su investigacidn tiene el objetivo de las estrategias de
comunicacion de los influencers colombianos para el posicionamiento de marca. El
enfoque usado es cualitativo mediante focus group y entrevistas. También se uso el
enfoque cuantitativo para medir la cantidad de consumidores en plataformas
especificas, recomendaciones y frecuencias de consumo. Como ejemplo, los temas
qgue mas causan revuelo en redes son los diferentes estilos de viaje (66,67%) y la
moda (37,78%). Una de sus principales conclusiones es que con el tiempo la
autoridad y credibilidad ha logrado gran participacién e interaccion de redes
sociales, asimismo la aplicacién de herramientas digitales ha logrado que personas
se vuelvan reconocidos por temas especificos y sobre todo contar con dones para

relacionarse a partir del interés general.

Alvarez et. al (2020) en su investigacion presentaron el objetivo general:
explorar la relacion de los influencers en la toma de decision de compra por las
mujeres jovenes, la metodologia escogida de tipo cuantitativo transversal
descriptivo. El rango de edad fue de 14 a 28 afios siendo la muestra 150 personas
y las encuestas fueron virtuales. Se analizaron las respuestas; como 87% indica
gue se sigue a un influencer por su contenido original y un 58% manifiesta que no
ha comprado por internet, factores que nos especifican los objetivos de
investigacion. Las conclusiones fueron que las redes sociales son un medio efectivo
para las marcas siendo los influencers quienes promueven este intercambio, la red
mas utilizada es el Instagram, y sobre la relacion de los influencers y decision de
compra se toma en cuenta las dimensiones de calidad y creatividad para adquirir

algun servicio.

Lopez et. al (2018) en su investigacion indica el problema, si realmente los
influencers estimulan la intencion de compra a través de los medios sociales, uso el
método de estudio exploratorio y descriptivo. La muestra fue de 380 personas que
estan el rango de millennials, en la cuesta, se dieron resultados sobre la frecuencia
en usar redes sociales siendo que 126 personas las usan de 16 a 20 veces por
semana, y sobre los temas de interés los primeros puestos fueron famosos, moda

y destinos turisticos con un total de 155, 114 y 148 respectivamente.



Una de sus conclusiones que los influencers, influencian de forma directa y
masiva al publico y tienen afinidad con el consumidor lo cual ayuda en la promocion
de un producto. Sin embargo, hay empresas que no lo consideran rentables por la
desconfianza al alcance y de no estar satisfechos con la forma de publicidad digital.

Céceres et. al (2017) con su tesis que presenta el objetivo de describir el uso
de las redes sociales como forma de publicidad en internet. Se utiliz6 un método
cualitativo de tipo exploratorio mediante entrevistas, donde se tomé en cuenta la
efectividad de la publicidad (68,7%) afirmaron no adquirir productos en lineay en el
item: si alguna vez consumieron un producto por recomendacion de un influencer
un 69% dijo que no habia practicado ello. Las conclusiones fueron los usuarios de
redes sociales seguiran en aumento y por ello es ideal que se asigne mayor
porcentaje al area de marketing de publicidades online. A pesar de seguir a un gran
numero de personas que siguen a los influencers, el porcentaje de compra por parte
de los usuarios es bajo y es por no sentirse familiarizados o el proyecto no esta

constituido correctamente.

Esta investigacion se baso en dos teorias: La teoria del marketing digital
presentada por Selman (2017) nos brinda estrategias del mercado en donde el
objetivo es interactuar con muchos usuarios presentes en el sitio de busqueda, y
gue logren concretar las acciones planteadas. Dejando de lado la forma tradicional
de ventas aplicando conocimientos sobre comunicacion, publicidad y relaciones

publicas. En esta se presentan las 4F: flujo, feedback, funcionalidad y fidelizacion.

El flujo representa lo que te ofrece el servidor web y el usuario es cautivado
por la interaccién. A raiz del primero se da el feedback, donde el consumidor
construye la confianza con la empresa o su intermediario. La funcionalidad es la
facil e interactiva navegacion donde la interfaz capta la atencidén del espectador. La
Ultima, fidelizacién, es cuando se logra la relacion por sus contenidos atractivos y
eso se extienda un largo plazo. Por eso (Wayne, 2019) indica que los mejores en
completar estas etapas son los influencers que su sola presencia en las diversas
plataformas generan la confianza con sus fans. Siendo estos los que al encontrar

naturalidad y cercania con estos personajes perciben sus opiniones como objetivas



y se convierten en los principales impulsadores de compra. También Alborn6z
(2016) plantea el inbound marketing online como teoria donde el agrupar técnicas
donde el centro es el usuario y su principal funcién es determinar el publico objetivo
gue a pesar de renovarse de forma constante siempre deben estar conectados.
Asimismo, determina que la busqueda de opiniones para la adquisicién de un
producto o servicio, ya se perdié la fidelidad absoluta a una marca. Ante esta
situacién la presencia de influencers ha marcado una pauta en la estrategia de
mercado, estos famosos que no implican que sean expertos en el ambito comercial.
Han logrado la atencion de las masas y la visibilidad de sus suscriptores. (Castell6,
2015)

Para el desarrollo de este trabajo de investigacion, se desarrollaron
conceptos asociados entre los influencers y la decision de compra de los
adolescentes. De esta forma, se explican conceptos relacionados a la primera
variable. Los diversos fendmenos que suceden en las redes sociales han
evolucionado la forma de volvernos mas proximos a las empresas ya sea con
eventos u obsequios que son auspiciados por los influencers, a través de sus redes
sociales. Gutierrez (2015) nos indicé que en la actualidad hay un lazo natural con
sus seguidores, debido a que se ha perdido la confianza en los medios como la
radio o television. Las marcas se han sentido cautivadas por este nuevo método
para que se hable sobre sus productos en un medio adolescente. Se descubrio6 la
importancia de contar con lideres de opinion en medios virtuales dado la pérdida de

veracidad en la publicidad tradicional. (Zuccherino,2016)

Sokolova et. Al (2019) plantearon que existe una gran relacion entre el
influencer y sus seguidores puesto que hay caracteristicas que logran una conexion
de credibilidad entre este lider de opinién y los adolescentes que estan pendientes
de sus interacciones. Este lider evoluciona para su publico y comparte su estilo y
forma de vida. (Darpy, 2018) Compartiendo ideas y puntos en comun creando esa
afinidad que los identifica. (Delgado, 2018) Asimismo, Flores (2015) y Randstad

(2015) manifiestan que los lideres de opinién tienen un publico segmentado y

10



cuentan con un fuerte posicionamiento, dado que su opinién es muy valorada por

los usuarios.

Ehlers (2017) nos manifiesta que los consumidores no se conectan por logos,
sino que ellos se enlazan por el comportamiento humano. El contenido que viene
de un influencer es genuino con los consumidores y esto permite un nivel de marca
gue se identifique con el publico. El poder de expansion permite influir en el
consumo, por lo cual las marcas desean colaborar con el creador de contenido.
(Bathelot, 2017) Convirtiéndose en un rol fundamental para los comercios y les

permite esa estresa relacién con sus consumidores.

Pedrayes (2018) manifestd que los influencers se destacan por la cantidad
de seguidores que mantienen en sus redes sociales, por lo cual cuentan con una
increible credibilidad y conocimientos en diversos sectores. Sin embargo,
Zuccherino (2016) indic6 que no se califica un influencer por la cantidad de
seguidores sino por el impacto que tengan sus contenidos. El poder de convencer

es lo que genera la interaccién con su comunidad.

Los actos que realizan los influencers han logrado que se conviertan en
herramientas primordiales para una estrategia de marketing. Teniendo en cuenta
gue un 84% de marcas usan a influencers en sus procesos de venta y un 81%
convierte este intercambio en un proceso significativo para lograr los objetivos de la
marca. (Roy, 2015)

La comunidad de un influencer valora que se comporte como una persona
comun y corriente puesto que eso genera mayor confianza con su publico y creen
en su recomendaciones e imparcialidad. Existen rasgos que definen a un influencer;
es la familiaridad por la relacion cercana que tengan con sus seguidores, el tener la
retroalimentacion, a través de preguntas o cuestionarios. Asimismo, tener la
capacidad de comunicacion, usar un lenguaje natural convierte una relacion sencilla
pero concisa. Y la experiencia porque muchos de ellos se autoproclaman expertos
en materias que consideran manejan informacion y los usuarios los convierten en

sabios en el sector (Diaz, 2017)
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Los procesos de compras son primordiales a la hora de establecer una venta,
son fases por los que pasa el consumidor antes de adquirir un servicio o producto.
Durante todo este proceso se muestra los atributos, calidad y ubicacién que
presenta la marca. Huaman et. Al (2017) manifiestan que todas las empresas
mantienen diferencias, por su tamafio, estructura o situacion geografica; por eso es
por lo que cada una se adecua a diferentes perspectivas y como llevan sus
estrategias de comercio. Carrefio (2016) indica que el usuario que realiza compras
es la parte esencial de una empresa y la cual se encarga de las actividades
operacionales para brindar la operacién que desea el consumidor. Asimismo, detallo
gue solo algunos influencers son calificados para satisfacer las exigencias que el
publico requiere. Por ello, se debe realizar una investigacion de antecedentes y

analizar su comunidad.

Rebate (2017) nos presenta los pasos para lograr un proceso de compra
exitosa, primero se debe identificar la necesidad de compra, seleccionar
proveedores y distribuidores, estructurar estrategias de comercio, negociar un trato
con los instrumentos de marketing y finalizar con la venta. Puchol (2017) expresa
gue esta actividad se da entre las partes, empresa y comprador, donde ambos
tienen intereses propios, la interaccion que existe entre ellos facilita el intercambio

para el futuro.

Pérez et al. (2017) nos indica que la intencidon de adquisicion de un producto
0 servicio es un factor relevante para medir el deseo del usuario por comprar. Por
eso la reputacion online que se tenga de la empresa o producto se debe reflejar en
la cantidad de repercusion que se tenga en redes sociales. (Puig, 2016) y
satisfaccion del publico o grupos de interés. (Ortiz et al. 2018). La cantidad de
personas que reciben ese contenido van a favorecer a la plataforma comercial.
(Sanchez, 2017)

Una recomendacion de alguien que consideramos cercanos tendra mucha
influencia en comparacion a una campafa de marketing comun. En ese sentido, los
influencers se convierten en los principales canales para la interaccion digital y

comercial. La decisién de compra se convirtio en el dltimo eslabdn del marketing de
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influencia, porque logré la visibilidad de su marca en el pablico que esperaba y
volverla auténtica. (Galiana, 2017) Un 81% de profesionales consideran que los
contratos con influencers logran campafas que aumentan el reconocimiento de la
marca, (Augure, 2015) Las empresas son las mas beneficiadas en este proceso por
los actos que realizan estos creadores de contenido. (Guerrero, 2017)

Segun Stankevich (2017) la compra de un producto es parte del
comportamiento del usuario, para tomar esa decision de compra intervienen
algunos factores, donde el consumidor evallGa todo el proceso y busqueda
exhaustiva de la comparacion de servicios. Asimismo, si el comprador tiene una
buena experiencia del producto o servicio trae consigo una repeticion de esa accion,
dando como resultado un cliente satisfecho que valore la marca y sobre todo que la

recomiende. (Carhuaza et. al 2016)
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1. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion
La investigacién tiene como fin presentar herramientas y estrategias para brindar
informacion sobre el proyecto. El tipo de investigacidon es basica, cuyo propdsito es

generar un conocimiento nuevo sobre una situacion o hecho. (CONCYTEC, 2018)

El enfoque que se desarrollé es cuantitativo. Para Hernandez, et al. (2014)
indicaron que una investigacion cuantitativa es la mas objetiva. Las variables que
se miden no se ven alterados por el investigador, que debe evitar brindar opiniones,
perspectivas o creencias que modifiquen los resultados del estudio.

El disefio de investigacion es no experimental, de caracter correlacional
puesto que se buscara la relacion que existen entre las dos variables en una misma

muestra.
3.2 Variables y operacionalizacion

Para esta investigacion, se han determinado las variables: los influencers; y

la decision de compra en los adolescentes.

En este caso, la variable (A) son las cualidades de los influencers, mientras
gue la variable (B), es la decisidon de compra. Por ello, se ha determinado que las
dimensiones de la variable A son: Habilidades de comunicacion, conocimiento
especializado, confiabilidad y proximidad. Las dimensiones de la variable B son:

Busqueda de informacion, reconocimiento de necesidad e innovacion. (ANEXO 1)

3.3 Poblacién, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacion

La poblacién de estudio es un conjunto de personas accesibles, que forman
la eleccién de la muestra y cumplen con una serie de caracteristicas similares o
predeterminadas. El grupo de estudio debe estar conectado con las variables y

objetivos estudiados. (Hernandez et al. 2014)
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La poblacion total de estudiantes en nivel secundaria de la Institucién
Educativa Fe y Alegria N° 1, en el rango de 3ero a 5to, es de 271 alumnos. (Némina
de matricula 2021)

Contando con los siguientes criterios:

Criterios de inclusién: Adolescentes de sexo femenino y masculino, entre 15
a 17 afos con un nivel socioeconémico medio, que aprecien su imagen personal y
las nuevas tendencias en medios tecnoldgicos; y como criterios de exclusion: a

personas mayores de 18 afios, , que sean de estilo conservador.
3.3.2 Muestra

Para determinar cudl fue la muestra utilizada en la investigacion se empled

la siguiente formula para poblacion finita. (ANEXO 2)
n=NxZ?xpxql(N-1)e?+(Z*xpxq)
Se obtuvo el siguiente resultado:
271 x1.962x0.5x0.5/ (271 — 1) x 0.05%2 + (1.96°x 0.5 x 0.5) = 159 estudiantes
3.3.3 Muestreo

El muestreo que se aplico es probabilistico aleatorio-simple segun Otzen et.al
(2017) ya que todos los individuos que conforman el campo cuentan con la misma

oportunidad de ser incluidos en la muestra.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se utilizé es la encuesta, ya que Alberto y Ariel (2014) nos
definen que es una técnica donde se obtiene informacion relevante, eficaz y rapida
a través de preguntas a objetos de estudio. Nos ofrece ventajas para aplicacion

masiva y una obtencion de datos de forma simultanea a comunidades enteras.

El instrumento por el cual se realiz6 la investigacion es el cuestionario que
estd conformado por una serie de interrogantes. Las preguntas son formuladas en

base las dimensiones y variables de la investigacion y en formato de secuencia.
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Cuya finalidad es recopilar la opinion, pensamiento y deseo respecto a un tema de
investigacion. Alberto y Ariel (2014)

Torre (2015) nos manifiesta que la validacion es el grado que demuestra con
exactitud la caracteristica que se pretende medir. La validez se da en distintos

grados por ello en la investigacion, los instrumentos se validan por jueces expertos.

El instrumento de la presente investigacion tuvo validez, gracias a la

valoracién de juicio segun los siguientes expertos. (ANEXO 3)
Experto 1:

Carolina Sanchez Vega, Magister en Periodismo y Comunicacion Multimedia en la
Universidad San Martin de Porres. Especializada en Periodismo, Redaccion
Periodistica y Digital, Comunicacion Corporativa y Marketing Digital. Actualmente

es docente en la Universidad César Vallejo.
Experto 2:

Yvy Elizabeth Mogollon Cruz, Magister en Administracion y Negocios
Internacionales en la Universidad César Vallejo. Especialista en Ciencias de la
informacion y Artes con mencién en Comunicaciones. En la actualidad es docente

en la Universidad César Vallejo.

Experto 3:
Wilder Emilio Moreno Lépez, Magister en Investigacion en Comunicaciones en la
Universidad San Martin de Porres. Especialista en Comunicacion Corporativa y

Marketing Politico. En la actualidad es docente en la Universidad César Vallejo.

Asimismo, segun el método del coeficiente de V de Aiken. La calificacion del
cuestionario obtuvo un resultado del 91% de validez que es altamente confiable
para ser aplicado. (ANEXO 4)

Para determinar la confiabilidad del instrumento se empledé el alfa de Cronbach: El
resultado fue 0.82 (muestra de 10 personas) por lo cual nos indica que el

instrumento es adecuado para su aplicacion. (ANEXO 5)
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3.5 Procedimientos

Se procedi6 a escoger el tema de investigacién sobre una realidad problematica,
después se elabord un marco tedrico que contiene antecedentes del tema y detalles
las de la investigacion, luego se indagd informacion sobre las variables y sus
dimensiones. Se gestiono las coordinaciones, la encuesta fue enviada mediante un
Google Forms, se compartio el enlace con los docentes para que sea enviada a los
alumnos de la institucién. (ANEXO 6)

3.6 Métodos de analisis de datos

Luego de recolectar la informacion por medio del cuestionario y cuantificarlos a
través de la escala de Likert, pasé por un proceso estadistico en donde se uso la
distribucion de frecuencias. Gallardo (2014) lo manifiesta como la agrupacion de
distintas categorias. Ofreciendo informacion resaltante en forma grafica, desde lo
mas especifico a lo mas general. Los analisis fueron trabajados a traves del calculo
de Rho de Spearman en el paquete de analisis estadistico SPSS 25. Con esta

prueba se identificé el nivel de correlacion entre las variables.
3.7 Aspectos éticos

Con fines éticos hacia la muestra y los datos estadisticos obtenidos mediante el
instrumento, se respetara la confidencialidad de los datos otorgados por el
encuestado, para garantizar que sean reales, confiables y que no exista
manipulacion. Se usaron fuentes de garantia como articulos cientificos, ensayos,
blogs de diversos autores e investigaciones de tesis. Asimismo, todos los autores
han sido citados como corresponde respetando el manual APA para evitar

problemas de falsificacion.
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V. RESULTADOS
La investigacién planted la siguiente hipétesis general:

H1: Existe un nivel de relacion entre la cualidades de los influencers y la decision
de compra en adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San
Martin de Porres, 2021 moderadamente significativa.

Y la hipétesis nula:

HO: No existe un nivel de relacion entre la cualidades de los influencers y la decision
de compra en adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San

Martin de Porres, 2021 moderadamente significativa.

La hipotesis general se analizo usando coeficiente de Rho de Spearman, se obtuvo

el siguiente grafico de resultados.

Tabla 1 Correlacion entre las variables: cualidades de los influencers y la decision

de compra en adolescentes

Correlaciones
Cualidades Decisién
de los de

influencers compra
Rho de Spearman Cualidades Coeficiente de correlacion 1,000 4027
de los Sig. (bilateral) . ,000
influencers N 159 159
Decision de Coeficiente de correlacion 4027 1,000

compra Sig. (bilateral) ,000
N 159 159

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

En la tabla se observa que el coeficiente de correlacion es 0.402, con una
significancia de 0.000, por ello se rechaza la hipo6tesis nula y se acepta que la
hipbtesis general de investigacion, esto afirma que existe un nivel de relacion

moderadamente significativa entre las cualidades de los influencers y la decision de
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compra en adolescentes de la institucién educativa Fe y Alegria N° 01, San Martin
de Porres, 2021.

La presente investigacion formuld la primera hipotesis especifica que presenta

a continuacion:

H1: Existe un nivel de relacién entre las habilidades de comunicacién y la busqueda
de informacién en adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San
Martin de Porres, 2021, moderadamente significativa.

HO: No existe un nivel de relacién entre las habilidades de comunicacion y la
bldsqueda de informacion en adolescentes de la institucién educativa Fe y Alegria
N° 01, San Martin de Porres, 2021, moderadamente significativa.

Tabla 2 Correlacion entre las dimensiones: habilidades de comunicacion y

busqueda de informacion

Correlaciones
Habilidades Busqueda
de de
comunica- informa-
cién cién
Rho de Spearman Habilidades Coeficiente de correlacion 1,000 2227
de Sig. (bilateral) . ,005
comunica- N 159 159
cion
Busqueda Coeficiente de correlacion 2227 1,000
de Sig. (bilateral) ,005
informacion N 159 159
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El valor de Spearman fue de 0.222, con una significancia de 0.005, por ello se
rechaza la primera hipotesis especifica y se acepta la hipétesis nula, afirmando que

existe una baja correlacion entre las dimensiones: habilidades de comunicacién y
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busqueda de informacién en adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria
N° 01, San Martin de Porres, 2021.

La segunda hipotesis especifica que se presenta es:

H1: Existe un nivel de relacién entre el conocimiento especializado y la innovacion
en adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San Martin de
Porres, 2021, moderadamente significativa.

HO: No existe un nivel de relacion entre el conocimiento especializado y la
innovacion en adolescentes de la institucién educativa Fe y Alegria N° 01, San
Martin de Porres, 2021, moderadamente significativa.

Tabla 3 Correlacion entre las dimensiones: conocimiento especializado y la

innovacion
Correlaciones
Conocimiento Innova-
especializado cion
Rho de Spearman Conocimiento Coeficiente de correlacion 1,000 ,385™
especializado | gjq. (bilateral) . ,000
N 159 159
Innovacion Coeficiente de correlacion ,385™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 159 159
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El valor de Spearman fue de 0.385, con una significancia de 0.000, por ello se
rechaza la segunda hipétesis especifica y se acepta la hipoétesis nula, afirmando
gue existe una baja correlacion entre las dimensiones: conocimiento especializado
y la innovacién en adolescentes de la institucién educativa Fe y Alegria N° 01, San
Martin de Porres, 2021.

La tercera hipétesis especifica que se presenta es:
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H1: Existe un nivel de relacion entre la confiabilidad y la busqueda de informacién
en adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San Martin de

Porres, 2021, moderadamente significativa.
HO: No existe un nivel de relacion entre la confiabilidad y la busqueda de informacién
en adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San Martin de

Porres, 2021, moderadamente significativa.

Tabla 4 Correlacion entre las dimensiones: confiabilidad y la busqueda de

informacion

Correlaciones

Confiabilidad Busqueda

de
informa-
cién

Rho de Spearman Confiabilidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,280"

Sig. (bilateral) . ,000

N 159 159

Busqueda de Coeficiente de correlacion ,280™ 1,000

informacién Sig. (bilateral) ,000

N 159 159

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

El valor de Spearman fue de 0.280, con una significancia de 0.000, por ello se
rechaza la tercera hipotesis especifica y se acepta la hipétesis nula, afirmando que
existe una baja correlacion entre las dimensiones: confiabilidad y la basqueda de
informacion en adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San
Martin de Porres, 2021.

Finalmente, la cuarta y ultima hipétesis especifica es:

H1: Existe un nivel de relacion entre la proximidad y reconocimiento de necesidad
en adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San Martin de

Porres, 2021, moderadamente significativa.
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HO: No existe un nivel de relacién entre la proximidad y reconocimiento de
necesidad en adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San

Martin de Porres, 2021, moderadamente significativa.

Tabla 5 Correlacion entre las dimensiones: proximidad y reconocimiento de

necesidad
Correlaciones
Proximidad Reconocimien
to
Rho de Spearman Proximidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,342™
Sig. (bilateral) . ,000
N 159 159
Reconocimiento Coeficiente de correlacion ,342™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 159 159

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

El valor de Spearman fue de 0.342, con una significancia de 0.000, por ello se
rechaza la cuarta hipotesis especifica y se acepta la hipétesis nula, afirmando que
existe una baja correlacion entre las dimensiones: proximidad y reconocimiento de
necesidad en adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San
Martin de Porres, 2021.
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V. DISCUSION

Al terminar la investigacion, se establecio la relacion de los resultados que se han
producido a través del estudio y antecedentes, también se incluyé las bases
tedricas, y se tomaron en cuenta las hipétesis planteadas.

En relacion con el problema general ¢Cuél es el nivel de relacion entre las
cualidades de los influencers y la decision de compra en adolescentes de la
institucion educativa Fe y Alegria N° 01,San Martin de Porres 202172, la
investigacion nos ha permitido establecer una correlacibn moderadamente
significativa de 0.402 que nos brinda informacion para justificar el uso de la teoria
del marketing digital que hace referencia a la interaccién, atraccion y rapidez de los

usuarios que usan los recursos digitales.

Asimismo, Hoempler y Chipana (2019) a traves de su investigacion nos detallan que
la actitud del consumidor en conjunto con la intenciéon de compra se ha logrado
mediante la implementacion de los influencers como estrategia del marketing digital
dado que volvio al consumidor sumiso en uno informado, esto con la ayuda de la

opinidn de expertos en la materia.

Esta situacion indica la vinculacion entre las variables: cualidades de los influencers
y la decision de compra, en base a sus definiciones en la investigacion. Segun la
pregunta de investigacion sobre los influencers y las actualizaciones en sus
plataformas se detalla que un 41.5% manifiesta que los influencers siempre realizan
esta actividad de publicar o crear contenido masivo. Mientras que un 15% indica
gue practican ello de forma esporadica. Sin embargo, en la interrogante del
cuestionario si consume o compra un producto que ha observado en los influencers,

un 34.6% manifiesta que nunca lo habia realizado.

Esto nos otorga un panorama para la primera pregunta especifica ¢ Existe un nivel
de relacién entre las habilidades de comunicacion de los influencers y la bausqueda
de informacion en adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San
Martin de Porres 2021?, la investigacion nos permitié obtener un correlacion de
0.222 que nos indica una baja correlacion entre las dimensiones, esto hace una

gran referencia a las items presentadas puesto que los influencers pueden publicar
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mucho contenido y de forma constante en sus redes sociales pero ello no significa
gue causara un impacto en los usuarios logrando la compra de los productos, esto
sucede si nos basamos en la teoria del inbound marketing donde no se alcanza a
deleitar al cliente con lo que se muestra, por carencia de estimulos que logren la
satisfaccion del usuario que observa los detalles. Horny y Zubiarre (2019) usan
como una variable de investigacién a las mamas de nifios de 0 a 5 afos, este se
convirtié en un grupo que revisa a detalle lo que consumen o adquieren y en su
investigacion manifiestan que la estrategia que usan para reconocer las cualidades
del producto son los influencers, pero también nos dejan en claro que fue
acompafado con la informacion que recopilan de forma a priori dada por consejos

externos que afectan y repercuten en su opinion.

En la segunda pregunta especifica ¢Existe un nivel de relacion entre el
conocimiento especializado de los influencers y la innovacion en adolescentes de la
institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San Martin de Porres 20217?, la
investigacion nos otorga una correlacion baja de 0.385 que nos permite esclarecer
lo indicado por Cortegara (2018), existen diversos factores que influencian la
decision de compra como lo son la calidad, marca, precio, habito y moda, es
prudencial manejar conocimientos y explicarlo a los usuarios, mostrar de forma
concisa los beneficios o caracteristicas del producto eso atraera a los consumidores.
Cuando hablamos de dominar el tema un 41.5% de la poblaciébn encuestada
coincidié que siempre los influencers deben conocer toda la informacion sobre los
gue publicitan puesto que ellos son el enlace fundamental para la adquisicion del

producto.

Aunque las empresas lo fabrican, ellos se convierten en la imagen y si algo resulta
mal seran los influencers los principales en dar la cara ante cualquier situacion. Y
en conjunto con el marketing digital presentado por Selman, el feedback que no se
utiliza de forma adecuada no captara lo que se espera sino perdera el valor, esta
apreciacion se refuerza con la pregunta del cuestionario donde se afirma que los
influencers deben siempre informarse antes de otorgar cualquier informacion,

teniendo un porcentaje de 71.1% de los encuestados.
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Para la tercera pregunta especifica ¢ Existe un nivel de relacion entre la confiabilidad
de los influencers y la busqueda de informacién en adolescentes de la institucion
educativa Fe y Alegria N° 01, San Martin de Porres 20217 la investigacién nos ha
otorgado una correlacién baja de 0.280, esta porque las dimensiones seleccionados
tienen respaldo en cuestiones del instrumento. So6lo un 5% considera que los
influencers siempre son imparciales en sus recomendaciones y un 13.2% manifiesta
gue casi nunca son imparciales, asimismo un 40.3% contestd que siempre busca o
coteja informacién para definir su compra. Estos porcentajes nos presentan la
realidad que, aunque se busca a través de medios sociales recopilar datos sobre
los bienes que se quiera adquirir es muy complicado confiar en la opiniéon de
influencers que fueron previamente puestos bajo un contrato de marca. Alvarez
(2020) explica que hay diversas tacticas para confirmar al marketing digital y
combinar las 4F de forma global, se busca crear visibilidad de la marca, pero sin
perder la esencia u originalidad eso con el fin de captar audiencia sin carecer del

vinculo de credibilidad.

Y finalmente, para la cuarta y ultima pregunta especifica ¢ Existe un nivel de relacion
entre la proximidad de los influencers y reconocimiento de necesidad en
adolescentes de la institucion educativa Fe y Alegria N° 01, San Martin de Porres
20217, la correlacion que nos brinda la investigacion es 0.342 que indica una baja
correlacion entre las dimensiones. Este resultado ingresa en el marco de la
funcionalidad e interaccion del inbound marketing puesto que se evidencia que a
pesar de la cercania que pueden presentar los influencers sino estan enfocados
para el publico correcto, sus estrategias de mercado no tendran efecto alguno en
los usuarios. Un 30.8% nos proporciond que siempre recibe mucha publicidad a
través de sus redes sociales no obstante un 4.4% siempre consume un producto
gue visualizd en las redes sociales y un 34.6% dijo que nunca uso productos que
vio en los influencers que sigue. Esto se da por la independencia y experiencia de
contenido, Fonseca (2019) comenta que a pesar del fenbmeno influencer, los
usuarios buscan una opinibn propia y aunque en el recorrido escuchan
recomendaciones deben verificar la oferta atractiva que plantean para el publico

nativo digital.
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VI.

CONCLUSIONES

Respecto al objetivo general de la investigacion, nos permitio identificar que
las variables cualidades de los influencers y la decision de compra en
adolescentes presentan una relacion moderada de 0.402 y eso representa
significancia. Por lo tanto, los resultados responden a la teoria de Marketing
Digital de Selman expuesta en la discusion.

Sobre el primer objetivo especifico la baja relacion que presentan las
habilidades de comunicacion de los influencers y la busqueda de informacion
en adolescentes, la investigacion permitio respaldar lo explicado por Alvarez
et. al (2020), a pesar de la originalidad, manejo de lenguaje y gestos no es
algo significativo al momento de seleccionar el producto o bien que se quiera
adquirir mediante las redes sociales, dado que los adolescentes buscan algo
original y creativo para decidir su compra.

Sobre el segundo objetivo especifico, se identifica una baja relacion entre el
conocimiento especializado de los influencers y la innovacion en
adolescentes puesto que a pesar de ser dimensiones que mantienen
vinculos en nuestro grupo de estudio nos revelo la importancia de dominar el
tema y de informarse antes de brindar informacion.

Sobre el tercer objetivo especifico, el resultado nos brindd una relacion baja
entre la confiabilidad de los influencers y la busqueda de informacion; el
motivo es que muchos consideran que los influencers no son imparciales al
otorgar su perspectiva sobre el producto ya que se rigen a un contrato para
solo indicar sus factores positivos y eso, en muchos adolescentes que son
perspicaces no les favorece en la seleccion de su compra. Por ello se
coincide con la investigacion de Céaceres et. al (2017) que se debe exigen
mayor planificacion en el rubro digital porque aun existe usuarios que no se
sienten familiarizados con los proyectos del mercadeo.

Sobre el cuarto objetivo especifico, el estudio permitié hallar una correlaciéon
baja entre la proximidad de los influencers y reconocimiento de necesidad,
esto se dio por la interaccion en diversos niveles que los seguidores tienen

con los influencers, y sobre todo el alcance que estos tienen con la poblacion,
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aungue puedan tener miles de seguidores es importante saber qué es lo que
busca o requiere el publico para saber llegar a ellos. Esto avala lo comentado
por Hoempler et. al (2019) donde los influencers buscan un engagement con
sus seguidores porque si no logran ello la campafa de publicidad no
generara la fidelizacion del cliente.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a los investigadores trabajar con diferentes grupos de estudio, como
estudiantes universitarios o de colegios particulares dado que cada poblacion es
diferente por las caracteristicas que posee y eso tendra influencia en los resultados.
Asimismo, el modificar la muestra en cantidad o cualidad, las investigaciones

pueden brindar diferentes rangos de relacion.

Se recomienda a los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion, trabajar
investigaciones correlacionales, seleccionando influencers especificos o
establecimientos en donde se efectla la compra, puesto que son de gran ayuda
para medir la relacién natural de las variables de investigacion. Asimismo, sus

resultados se pueden clasificar con facilidad y con procesos estadisticos.

Se recomienda a los influencers evaluar el tipo de contenido que se emite en las
redes sociales, ya que los adolescentes son independientes y nativos digitales por
lo cual esperan contenido de calidad y con creatividad, pero sin perder la esencia
del creador de contenido, la funcionalidad que representan las redes las vuelve muy

cambiantes y con ello sino se es original se pierde el alcance.

Se recomienda a las empresas orientar y dar seguimiento a los influencers que son
utilizados como representantes de la marca porque al ser cuestionados por sus
caracteristicas muchos no manejan el conocimiento que los adolescentes requieren,
esto se puede dar a través de charlas previas al lanzamiento del producto o en

calidad de canje previo a la publicacion.
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ANEXOS:

ANEXO 1

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

efecto en su publico.
(Carricajo , 2015)

basandonos en la

teoria del

tecnologias y cultura.

(Benitez, 2018)

especificas y claras, donde se
impliquen destrezas particulares.
Dependiendo de las casuisticas
y conocimientos. (Summa, 2017)

DEFINICION DEFINICION :
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
i Los influencers comparten
. A través de un . S ) contenido original en sus
Individuos que ) Habilidades de | Originalidad: ~ Cualidad  que | redes sociales
formulario se icacion: Actitud i i indivi :
cuenta con arandes comunicacion: Actitudes que | diferencia a los individuos, con [ 5g influencers son
J brindara una serie | forman el comportamiento | caracteristicas modemas, | griginales para establecer
habilidades de de un individuo, estas se | sofisticadas e innovadoras. | contacto con suSs
L de preguntas al desarrollan para lograr una | (Casald et al., 2018) sequidores
comunicacion y . mejor comunicacion entre - - - o -
publico los grupos para que exista Manejo del lenguaje y gestos: | Los influencers usan un
P H ~
) logran reacciones en mensajes claro, precisos y Senales_ del_ cuerpo  que lenguaje claro y fluido para
Q . segmentado  en il - proporcionan informacién sobre | acercarse con sus
c sus seguidores a con estilos aserivos para . . i
) donde se indagara | alcanzar un recepcion las emociones 0 pensamientos | seguldores.
S , 2 o . i
= través de su eficiente. (Nufiez y Vasquez, de una persona. En ella se | Losinfluencers usan gestos
c sobre las | 2019) encuentran expresiones, postura | adecuados para
o) conocimiento ) 0 movimientos de nuestro | comunicarse  con  sus
S lizad d cualidades de los sistema linguistico. (lonos, 2020) | seguidores.
especializado cuando : :
n .
3 influencers en las Actualidad: Tiempo que Los influencers actuallzgn
o se expresan dentro su contenido
c ublicaciones o representa a  SUCESOS O | .onstantemente
= 4 P Conocimiento acontecimiento del presente que - : -
= de un area. Ello - Los influencers publican
© ] historias que | Especializado: Conjuntos de | atraen la atencion de los contenido  que  tienen
= genera un alto nivel habilidades ropias de | espectadores. (Campero et al. > .
@) b [ jades - propias, relaciéon con las tendencias
d fiabilidad suben  a aS | organizacion, de relaciony | 2021) actuales
e confiabriida di d de caracter personal y —
iversas redes : - . Los infuencers deben
generando un fuerte em'00|0_nal. Se desarrolla en | Dominio del tema: Organizar una dominar el tema del cual
sociales el ambito de las nuevas situacion bajo  caracteristicas

hacen una recomendacion.

Los influencers deben
informarse antes de brindar
informacion a sus

seguidores.




marketing digital.
(Selman, 2017)

Confiabilidad:

Relacién con la calidad del
servicio, donde se ofrecen
garantias, una capacidad de
respuesta y empatia al
conectarlas con los usuarios
con la finalidad de alcanzar
la satisfaccion completa.
(Solano, 2016)

Prestigio: Atributo que se otorga
a una persona u organizacion
para describir el posicionamiento
de sus logros, todo ello se logra
con los comentarios positivos de
los receptores. ( Gamero, 2015)

Los influencers son
populares por la cantidad
de seguidores que tienen
en sus redes sociales.

Confianza: El contenido que
llega a multiples destinos debe
ser informacion de buena
reputacion, donde la marca debe
alcanzar credibilidad profunda en
los consumidores y asi recopilar
conocimientos resaltantes en la
marca. (Caceres, Perea,
Vasquez y Torres, 2017)

Los influencers son
respetados por la
credibilidad de su
contenido.

Los influencers que
responden a sus

seguidores son confiables.

Los influencers brindan
recomendaciones
imparciales.

Proximidad: Se expresa
durante cualquier encuentro,
donde las personas
comparten un momento de
intimidad, puede suceder de
forma dual o en multitud.
Est4d puede variar segun
contexto social o cultural.
(Ortego, Lopez y Alvarez,
2011)

Nivel de interaccion: Accion
organica donde los usuarios
reciben de los influencers
mensajes de diferentes
categorias para comprender
promociones o valoraciones de
marca. Esta dinamica busca
transmitir la personalidad y
eficiencia del creador de

contenido. (Ocampo, 2018)

Los influencers al brindar su
opiniébn se conectan con
sus seguidores.

Alcance:

Cantidad de usuarios que
visualizan el feed de las redes
sociales, generando métricas e
impresiones. (Baron, 2017)

Obtienes informacién de
productos o servicios a
través de los influencers.

Consumes algun producto
por el hecho de haberlo
visto usado por los
influencers en redes
sociales.

La
decisio

n de
compr

La decision de

compra es el aspecto

Mediante un

cuestionario se

Busqueda de informacion:

Proceso  en el que
intervienen diversos factores
y fuentes de informacién que

Seleccién: Fase del consumidor,
donde el usuario ya realizd las
valoraciones del producto y

La opinion de familiares,
amigos y/o conocidos es
importante para decidir
comprar un producto.




mas relevante en el
comportamiento del
consumidor,
entendido como un
proceso de busqueda
de informacion y
reconocimiento  de
necesidad donde en
la interaccién entre
los consumidores y
los productores se
evalla la calidad e

innovacion del bien o

servicio. (Pérez,
Morales, Lépez vy
Ayala 2017)

hard una serie de
interrogantes
acerca de la
decision de
compra, donde se
evaluara la
identificacion de
calidad y
reconocimiento de
disefio y precio,
basandonos en la
teoria del inbound
marketing.
(Albornéz, 2016)

ayudan en el ciclo de
seleccion. Estas
recopilaciones deben ser
precisas y eficaces para
garantizar un adecuado

objetivo. (Biblioteca

Universitaria, 2013)

decide la marca, precio y
aspecto. (Colet y Palio, 2014)

Busca informacion sobre
un producto de su interés
para definir su compra.

Reconocimiento de
necesidad: Desarrollo del
individuo donde busca
diferentes existencias y
variedad de instrumentos
que satisface
motivaciones internas,
por ello la cantidad de

Percepcion: Interpretacion de
diferentes sensaciones donde
los niveles sensoriales,
emocional y de organizacion
trabajan de forma sincronizada
para recepcionar las
informaciones del exterior.
(Sovero, 2017)

Toma la decision de
compra sin haber sido
influenciada por la opinién
de un tercero.

Estimulos: Factores externos e
internos que influencian cambios

Consume algun producto
que ha Vvisualizado en
internet.

estimulos o incentivos. | o reacciones en el [ 5 h blicidad
(Hester, 2014) comportamiento de los trz\(/::ése mgg aglljs 'C'r: deg

individuos. (Duran, 2014) A

sociales.

Disefio: Es la combinaciéon de | El disefio de un producto es

elementos que le ofrecen una | importante para determinar
Innovacion: Concepto | capacidad innovadora y practica, | su decision de compra.
amplio donde las | estas  caracteristicas  estan
empresas o instituciones | orientadas en el progreso y

creatividad.  Convirtiendo lo

muestran sus ventajas,
mejorias y eficiencia de
un producto o servicio.
Con este se busca el
crecimiento empresarial y
competitividad comercial.
(Diaz, 2018)

sencillo en una representacion
de novedad. (Guzman y Silva,
2018)

Precio: Instrumento monetario
gue permite la adquisicion de un
bien o servicio (Jaramillo et.al,
2017)

El precio de un producto es
importante para establecer
su decision de compra.

Compara  precios en
diversas paginas antes de
adquirir el producto.




ANEXO 2

RESULTADO DEL TAMANO DE LA MUESTRA
n=NxZ2?xpxql(N-1)e?+(Z*xpxq)

Dénde:

n = Tamaifo de la muestra buscada

N = Tamafo de la poblacion o universo

Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de confianza

e = Error de estimacion maximo aceptado

p = Proporcion de que ocurra el evento estudiado (éxito)

g = 1-p = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

Se obtuvo el siguiente resultado:

271 x1.962x0.5x0.5/ (271 — 1) x 0.052 + (1.96%x 0.5 x 0.5) = 159 estudiantes



ANEXO 3

EVALUACION DE EXPERTOS

i-ﬂ URIVERSIDAD CESAR VALLEMD

TABLA DE EVAL UACION DE EXPERTOS

Apelides y nombres de| experta: Sdndhez VYega Carmen Canalina
Titulo yi'o Grado:
|Pr1. D.....{ | | Docior_.._..{ § Magster.. | X ) Licencado. .| ) Oiros. Especifique

Universidad que labora: Universidad César vallejo Fikal Callao
Focha: 227062021

Pelasdn de los influancers en la decsain de compra de los sdolescanies de la
institucdn educativa Fe y Alegria M° 01,5an Martin de Pormes, 2021,
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ANEXO 4

TABLA DE VALIDEZ V DE AIKEN

Preguntas Experto 1 Experto 2 Experto 3 Suma

item 1 3 100%
item 2 3 100%
item 3 3 100%
item 4 3 100%
item 5 3 100%
item 6 3 100%
item 7 3 100%
item 8 3 100%
item 9 0 0%
item 10 3 100%
item 11 3 100%

Total 91%

Elaboracion propia

Férmula de laV de Aiken
V=S/n(c-1)

S=Suma de respuestas afirmativas

n=numero de jueces
c=numero de valores de la escala de evaluacién




ANEXO 5

RESULTADOS DEL ALFA DE CRONBACH

RESULTADOS - Excel (Error de activacion de productos) SV70037922 (Cespedes Correa, Kelly Mariana) . =

Archivo Inicio Insertar Disposicién de pagina Férmulas Datos Revisar Vista Ayuda Q {Qué desea hacer? & Compartir

!General—'J L_‘ D &= Insertar ~ > - éY p

E" Eliminar ~ >

“D S; ) |Calibri

Pegar < N K S -~ - - B 04 000 (,33 _,)cfg Fom}ato Dar formato Estilosde | ., . o A O(denary BusFary
hd condicional ~ como tabla~ celda~ [=] Formato * filtrar ~  seleccionar ~
Portapapeles = Fuente ™ Alineacién ~ Nimero = Estilos Celdas Edicién Confidencialidad ~
A21 - e 5 v
A B | C D | E | F | G I H | L J | K L | ™M | N | u] I P | o | R | S | T I u | ¥ | W | X | [a
1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18 13 20 21 22 23 |
2 E1 2 3 3 4 5 5 5 5 5 3 4 3 1 4 3 5 1 1 1 3 5 5 3
3 E2 3 3 4 4 4 4 3 4 5 2 3 3 3 4 3 3 2 2 2 4 5 4 4
4 E3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 3 4 3 3 4 3 2 4 5 4 5
5 E4 3 4 5 5 5 5 5 5 4 3 3 3 2 1 2 4 1 1 3 3 4 5 3
6 ES 3 3 3 4 4 4 2 5 5 4 3 3 3 2 3 3 4 4 3 4 5 5 5
7| EE 3 2 3 4 4 5 5 5 4 3 3 2 4 4 1 5 2 3 1 2 5 4 3
8 E7 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 3 2 4 2 2 1 5 5 5 4
I ES 3 4 5 4 4 5 5 5 5 4 3 4 4 4 3 3 3 2 2 3 3 3 3
10 ES 3 3 3 3 2 4 4 4 5 3 3 3 4 3 1 4 2 2 1 3 4 4 4
1 E10 3 3 4 3 3 3 3 5 5 3 4 3 4 1 1 1 2 1 3 1 1 1 1
12 Varianza 0.29] 0.41] 063 0] 053] 0.45] 116 0.16] 021] 061 021 0.36] 121] 14] 0.76] 125] 101 053] 069 116 156] 14] 125
13 Sumatoria de varianzas 1342
14 | Varianza de la suma de los items 34.04
15 |
15
17 |
18 S2 Coeficiente de confiabilidad del cuestionario:
13 | Alfa de Cronbach: 0.82 K l i Nimero de items del instrumento:
20 a = = 2 Sumatoria de las varianzas de los items:
21 | K_] SI Varianza total del instrumento
22 |
23
24 |
25| criterios de interpretacion del coeficiente de Alfa de Cronbach
zg« valores de Alfa Interpretacion
28 090—-100 Se califica como muy satisfactoria
29 | 0.80-0.89 Se califica como adecuada
30 0.70-0.79 Se califica como moderada
g; 0.60 —-0.69 Se calfica como baja
33 | 0.50 - 0.59 Se califica como muy baja
3 | <0.50 Se califica como no confiable
a5 p.
| Hoja2 ’ ©)] < »



ANEXO 6

INSTRUMENTO DE EVALUACION

Instrucciones: El presente cuestionario tiene una lista de premisas, lea
cuidadosamente cada una de ellas y elija la respuesta que mejor convenga. Por
favor solo dé una respuesta a cada pregunta y no deje ninguna en blanco. Toda la
informacion que se obtenga sera manejada confidencialmente. Gracias por su

colaboracion.

Alternativas:

5) Siempre

4) Casi siempre
3) A veces

2) Casi nunca

1) Nunca

N° Preguntas 1 2 3 4 5

1 | Los influencers comparten contenido original en sus
redes sociales.

2 | Los influencers son originales para establecer
contacto con sus seguidores.

3 | Los influencers usan un lenguaje claro y fluido para
acercarse con sus seguidores.

4 | Los influencers usan gestos claros para comunicarse
con sus seguidores.

5 | Los influencers actualizan su contenido.
constantemente

6 | Los influencers publican contenido que tienen relacion
con las tendencias actuales.

7 | Los infuencers deben dominar el tema del cual hacen
una recomendacion.




8 | Los influencers deben informarse antes de brindar
informacién a sus seguidores.

9 | Los influencers son populares por la cantidad de
seguidores que tienen en sus redes sociales.

10 | Los influencers son respetados por la credibilidad de
su contenido

11 | Los influencers que responden a sus seguidores son
confiables.

12 | Los influencers brindan recomendaciones
imparciales.

13 | Los influencers al brindar su opinién se conectan con
sus seguidores.

14 | Obtienes informacion de productos o servicios a
través de los influencers.

15 | Consumes algun producto por el hecho de haberlo
visto usado por los influencers en redes sociales.

16 | La opinion de familiares, amigos y/o conocidos es
importante para decidir comprar un producto.

17 | Buscando informacién sobre un producto de su
interés para definir su compra.

18 | Toma la decision de compra sin haber sido
influenciada por la opinién de un tercero.

19 | Consume algun producto que ha visualizado en
internet.

20 | Recibe mucha publicidad a través de sus redes
sociales.

21 | El disefio de un producto es importante para
determinar su decisién de compra.

22 | El precio de un producto es importante para
establecer su decision de compra.

23 | Compara precios en diversas paginas antes de

adquirir el producto.

Las cualidades de los influencers y la
decision de compra en adolescentes

El presente cuestionario tiene una lista de premisas, lea cuidadosamente cada una de ellas
y elija la respuesta que mejor convenga. Por favor solo dé una respuesta a cada pregunta y
no deje ninguna en blanco. Toda la informacion que se obtenga sera manejada
confidencialmente. Gracias por su colaboracion.

@ kcespedescorrea@gmail.com (no se comparten) (&)
Cambiar cuenta

*Obligatorio
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PREGUNTA 1:

Los influencers comparten contenido original en sus redes sociales.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
valido Nunca 6 3,8 3,8 3,8
Casi Nunca 13 8,2 8,2 11,9
A veces 70 44,0 44,0 56,0
Casi Siempre 49 30,8 30,8 86,8
Siempre 21 13,2 13,2 100,0
Total 159 100,0 100,0

GRAFICO 1:

Los influencers comparten contenido original en sus redes sociales.
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PREGUNTA 2:

Los influencers son originales para establecer contacto con sus
seguidores.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vaélido Nunca 3 1,9 1,9 1,9
Casi Nunca 14 8,8 8,8 10,7
A veces 69 43,4 43,4 54,1
Casi Siempre 58 36,5 36,5 90,6
Siempre 15 9,4 9,4 100,0

Total 159 100,0 100,0

GRAFICO 2:

Los influencers son originales para establecer contacto con sus seguidores.
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PREGUNTA 3:

Los influencers usan un lenguaje claro y fluido para acercarse con
sus seguidores.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
valido Nunca 1 ,6 ,6 ,6
Casi Nunca 8 5,0 5,0 5,7
A veces 56 35,2 35,2 40,9
Casi Siempre 57 35,8 35,8 76,7
Siempre 37 23,3 23,3 100,0

Total 159 100,0 100,0
GRAFICO 3:
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PREGUNTA 4:

Los influencers usan gestos adecuados para comunicarse con sus

seguidores.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
valido Nunca 1 ,6 ,6 ,6
Casi Nunca 18 11,3 11,3 11,9
A veces 65 40,9 40,9 52,8
Casi Siempre 51 32,1 32,1 84,9
Siempre 24 15,1 15,1 100,0

Total 159 100,0 100,0
GRAFICO 4:
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PREGUNTA 5:

Los influencers actualizan su contenido constantemente.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 1 ,6 ,6 ,6
Casi Nunca 6 3,8 3,8 4,4
A veces 24 15,1 15,1 19,5
Casi Siempre 62 39,0 39,0 58,5
Siempre 66 41,5 41,5 100,0

Total 159 100,0 100,0
GRAFICO 5:
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PREGUNTA 6:

Los influencers publican contenido que tiene relacién con las
tendencias actuales.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Casi Nunca 7 4,4 4,4 4,4
A veces 27 17,0 17,0 21,4
Casi Siempre 51 32,1 32,1 53,5
Siempre 74 46,5 46,5 100,0

Total 159 100,0 100,0
GRAFICO 6:

Los influencers publican contenido que tiene relacién con las tendencias actuales.
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PREGUNTA 7:

Los influencers deben dominar el tema del cual hacen una

recomendacion.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
valido Nunca 2 1,3 1,3 1,3
Casi Nunca 5 3,1 3,1 4,4
A veces 45 28,3 28,3 32,7
Casi Siempre 41 25,8 25,8 58,5
Siempre 66 41,5 41,5 100,0

Total 159 100,0 100,0
GRAFICO 7:
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PREGUNTA 8:

Los influencers deben informarse antes de brindar informacién a sus

seguidores.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
valido Nunca 1 ,6 ,6 ,6
Casi Nunca 6 3,8 3,8 4,4
A veces 16 10,1 10,1 14,5
Casi Siempre 23 14,5 14,5 28,9
Siempre 113 71,1 71,1 100,0

Total 159 100,0 100,0
GRAFICO 8:
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PREGUNTA 9:

Los influencers son populares por la cantidad de seguidores que
tienen en sus redes sociales.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vaélido Nunca 3 1,9 1,9 1,9
Casi Nunca 2 1,3 1,3 3,1
A veces 25 15,7 15,7 18,9
Casi Siempre 53 33,3 33,3 52,2
Siempre 76 47,8 47,8 100,0

Total 159 100,0 100,0

GRAFICO 9:

Los influencers son populares por la cantidad de seguidores que tienen en sus redes sociales.
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PREGUNTA 10:

Los influencers son respetados por la credibilidad de su contenido.
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 3 1,9 1,9 1,9
Casi Nunca 11 6,9 6,9 8,8
A veces 71 44,7 44,7 53,5
Casi Siempre 49 30,8 30,8 84,3
Siempre 25 15,7 15,7 100,0
Total 159 100,0 100,0

GRAFICO 10:

Los influencers son respetados por la credibilidad de su contenido.
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PREGUNTA 11:

Los influencers que responden a sus seguidores son confiables.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 1 ,6 ,6 ,6
Casi Nunca 13 8,2 8,2 8,8
A veces 78 49,1 49,1 57,9
Casi Siempre 45 28,3 28,3 86,2
Siempre 22 13,8 13,8 100,0

Total 159 100,0 100,0
GRAFICO 11:
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PREGUNTA 12:

Los influencers brindan recomendaciones imparciales.
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 4 2,5 2,5 2,5
Casi Nunca 21 13,2 13,2 15,7
A veces 96 60,4 60,4 76,1
Casi Siempre 30 18,9 18,9 95,0
Siempre 8 50 50 100,0
Total 159 100,0 100,0

GRAFICO 12:

Los influencers brindan recomendaciones imparciales.
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PREGUNTA 13:

Los influencers al brindar su opinidn se conectan con sus
seguidores.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
valido Nunca 3 1,9 1,9 1,9
Casi Nunca 13 8,2 8,2 10,1
A veces 61 38,4 38,4 48,4
Casi Siempre 52 32,7 32,7 81,1
Siempre 30 18,9 18,9 100,0

Total 159 100,0 100,0

GRAFICO 13:

Los influencers al brindar su opinién se conectan con sus seguidores.
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PREGUNTA 14:

Obtienes informacién de productos o servicios a través de los
influencers.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
valido Nunca 12 7,5 7,5 7,5
Casi Nunca 23 14,5 14,5 22,0
A veces 56 35,2 35,2 57,2
Casi Siempre 48 30,2 30,2 87,4
Siempre 20 12,6 12,6 100,0

Total 159 100,0 100,0

GRAFICO 14:

Obtienes informacién de productos o servicios a través de los influencers.
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PREGUNTA 15:

Consumes algun producto por el hecho de haberlo visto usado por
los influencers en redes sociales.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
valido Nunca 55 34,6 34,6 34,6
Casi Nunca 41 25,8 25,8 60,4
A veces 42 26,4 26,4 86,8
Casi Siempre 14 8,8 8,8 95,6
Siempre 7 4,4 4,4 100,0

Total 159 100,0 100,0
GRAFICO 15:
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PREGUNTA 16:

La opinion de familiares, amigos y/o conocidos es importante para
decidir comprar un producto.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vaélido Nunca 5 3,1 3,1 3,1
Casi Nunca 18 11,3 11,3 14,5
A veces 53 33,3 33,3 47,8
Casi Siempre 42 26,4 26,4 74,2
Siempre 41 25,8 25,8 100,0

Total 159 100,0 100,0

GRAFICO 16:

La opinién de familiares, amigos ylo conocidos es importante para decidir comprar un producto.
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PREGUNTA 17:

Busca informacion sobre un producto de su interés para definir su

compra.
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Nunca 2 1,3 1,3 1,3
Casi Nunca 8 5,0 5,0 6,3
A veces 37 23,3 23,3 29,6
Casi Siempre 48 30,2 30,2 59,7
Siempre 64 40,3 40,3 100,0
Total 159 100,0 100,0
GRAFICO 17:
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PREGUNTA 18:

Toma la decisién de compra sin haber sido influenciada por la
opinién de un tercero.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Nunca 12 7,5 7,5 7,5
Casi Nunca 15 9,4 9,4 17,0
A veces 71 44,7 44,7 61,6
Casi Siempre 39 24,5 24,5 86,2
Siempre 22 13,8 13,8 100,0

Total 159 100,0 100,0
GRAFICO 18:
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PREGUNTA 19:

Consume algun producto que ha visualizado en internet.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Nunca 16 10,1 10,1 10,1
Casi Nunca 30 18,9 18,9 28,9
A veces 66 41,5 41,5 70,4
Casi Siempre 35 22,0 22,0 92,5
Siempre 12 7,5 7,5 100,0

Total 159 100,0 100,0
GRAFICO 19:
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PREGUNTA 20:

Recibe mucha publicidad a través de sus redes sociales.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 8 5,0 5,0 5,0
Casi Nunca 11 6,9 6,9 11,9
A veces 44 27,7 27,7 39,6
Casi Siempre 47 29,6 29,6 69,2
Siempre 49 30,8 30,8 100,0

Total 159 100,0 100,0
GRAFICO 20:
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PREGUNTA 21:

El disefio de un producto es importante para determinar su decision

de compra.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
valido Nunca 1,9 1,9 1,9
Casi Nunca 4 2,5 2,5 4,4
A veces 50 314 314 35,8
Casi Siempre 54 34,0 34,0 69,8
Siempre 48 30,2 30,2 100,0

Total 159 100,0 100,0
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PREGUNTA 22:

El precio de un producto es importante para establecer su decisiéon

de compra.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
valido Nunca 3 1,9 1,9 1,9
Casi Nunca 4 2,5 2,5 4,4
A veces 31 19,5 19,5 23,9
Casi Siempre 40 25,2 25,2 49,1
Siempre 81 50,9 50,9 100,0

Total 159 100,0 100,0
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PREGUNTA 23:

Compara precios en diversas paginas antes de adquirir el producto.
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 8 5,0 5,0 5,0
Casi Nunca 6 3,8 3,8 8,8
A veces 33 20,8 20,8 29,6
Casi Siempre 38 23,9 23,9 53,5
Siempre 74 46,5 46,5 100,0
Total 159 100,0 100,0
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