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RESUMEN
La presente investigacion titulada “El impacto de Marketing de influencia en la decision de
compra de indumentaria en los Millennials, en la Zona 7 de Lima metropolitana, 2019”, tuvo
como objetivo general determinar de qué manera impacta el marketing de influencia en la
decision de compra de indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana,
en el afio 2019. Asi mismo, la investigacion fue de tipo aplicada, con un nivel descriptivo
correlacional causal, disefio no experimental — Hipotético deductivo. La muestra a estudiar
constd de 384 Millennials, mediante un muestreo probabilistico, estatificado aleatorio
simple. Inicialmente para la recopilacion de datos se disefié un instrumento de 50 items
medida por la escala de Likert, la cual fue sometida a juicio de tres expertos, y aplicada al
coeficiente Alfa de Cronbach para medir el grado de confiabilidad. Tras obtener los
resultados de esta, se realizd el Analisis Exploratorio Factorial, reduciendo el cuestionario a
38 items para la muestra. Se concluy6 que el impacto del marketing de influencia ante la
decision de compra es positivo débil con un Rho de Spearman 0.206, y significancia de 0.00,
es decir tiene un impacto significativo. De igual manera, se confirmé que el marketing de
influencia es media en 70,05%, y la decision de compra muy frecuente en 50,52%. Por
consiguiente, se recomienda el uso de otros medios digitales para concretar una venta,
también investigar mas a profundidad las actitudes y preferencias de los Millennials para el
desarrollo de estrategias mas eficientes, que no sélo se obtenga ventas, sino fidelizarse ante

su target.

Palabras clave: Marketing de influencia, Decision de compra, correlacional — causal.
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ABSTRACT
This research entitled "The impact of Marketing Influence on the purchase decision of
clothing in Millennials, in Zone 7 of metropolitan Lima, 2019", had as a general objective
to determine how impact marketing impacts on the decision of Purchase of clothing in
millennials in Zone 7 of Metropolitan Lima, in the year 2019. Likewise, the research was
applied, with a causal descriptive correlational level, non-experimental design - Hypothetical
deductive. The sample to study consisted of 384 Millennials, by means of a probabilistic
sampling, simple randomized stratification. Initially, for the data collection, a 50-item
instrument was designed, measured by the Likert scale, which was submitted to the judgment
of 3 experts, and applied to the Cronbach Alpha coefficient to measure the degree of
reliability. After obtaining the results of this, the Factorial Exploratory Analysis was
performed, reducing the questionnaire to 38 items for the sample. It was concluded that the
impact of influence marketing on the purchase decision is positive weak with Rho Spearman
0.206, and significance level of 0.00, that is to say it has a significant impact. Similarly, it
was confirmed that influencer marketing is average in 70,05%, and the purchase decision is
frequent in 50,52%. Therefore, it is recommended to use other digital media to close a sale,
also to investigate in depth the attitudes and preferences of Millennials for the development
of more efficient strategies, not only to obtain sales, but also to create loyalty to their target.

Keywords: Influencer marketing, Purchase decision, correlational - causal.
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I. INTRODUCCION



En la actualidad, se logra captar una menor atencion a los medios de publicidad tradicionales
en cuanto a los Millennials. Segun el sitio web WeAreSocial, en el afio 2019 el mundo cuenta
con 7.676 Billones de poblacion Millennials, y el nimero de usuarios que usan internet es
4.388, es decir el 57%. Ante ello, las empresas han tomado una mayor perspectiva digital;
implementando la estrategia de marketing de influencia, que en Europa han ocupado un
interés sumamente elevado, mientras que en América Latina aln esta en adaptacion. Tal
como Google Trends lo sefiala en su grafico de Evolucién del Marketing de influencia, en el
afio 2014 tanto Europa como América Latina empezaron a interesarse en el término de esta
estrategia. Sin embargo, quién tuvo un elevado crecimiento hasta abril 2019 es Europa,
donde sobrelleva por 86% a América Latina.

A nivel internacional, la mayoria de empresas en el 2017 ha implementado esta
estrategia. Los especialistas de la agencia Augure Launch Metrics (2017) en su investigacion
acerca del Marketing de Influencers, comenta que el 27% de las empresas entrevistadas
utilizan este método de 3 afios a méas, mientras que el 73%, menos de 12 meses hasta 2 afios.
Esto quiere decir que, en los ultimos afios la gran parte de empresas ha estado desarrollando
acciones de marketing de influencia. Los analistas de Kantar media (2019) indican que, el
rol de los influencers se desarrollara con el objetivo mejorar su inversion publicitaria a las
marcas. Asi mismo, el nimero de colaboraciones serd menor, para no abrumar al consumidor
con contenido patrocinado (p.36).

Los influencers contratados pueden ser individuos sumamente conocidas
(cantautores, deportistas, actores, entre otros) donde en sus redes sociales tienen una gran
cifra de seguidores, también comunicadores que crean contenidos sobre su especialidad. Un
claro ejemplo, es Adidas, una compafia multinacional alemana con presencia en todo el
mundo, que utiliza a personas influyentes, entre ellas celebridades como Pharrel Williams,
Dua Lipa, y Microinfluencers como Natalia Merino, Diego Ubierna, Alexandra Pereira,
Carolina Braedt, entre otros para llegar a todo su segmento.

Asi como hay marcas que utilizan a personas influyentes para llegar a su audiencia,
también se han creado empresas que se especializan en ello, tal es el caso de Influencer Hub,
una iniciativa de la Agencia Best, que busca desarrollar acciones de Influencer Marketing,
estableciendo relaciones sélidas y coherentes entre las marcas e influencers, ayudandolos a
mejorar sus perfiles y acceder a proyectos que se ajustan a los intereses de ambas partes.

A nivel nacional, la mayoria de Start-ups utilizan estos métodos. Una de esas

empresas es Bohem, creada hace 5 afios por Alessandra Goachet; ella contacta a



Microinfluencers para dar a conocer sus prendas de indumentaria independiente, a través de
regalos. También hay personas influyentes que crean sus propias marcas, por ejemplo, Talia
Echecopar y Alejandra Palomino, dos disefiadoras de modas e influencers, inauguraron su
marca Inmaculada, en marzo del 2015. Su propuesta buscaba relacionarse con sus
seguidoras, posiciondndose como un estilo de vida, desarrollando un Branding,
independiente, de actitud fuerte y Tren setter.

La decision de compra, es una informacion significativa para las compafiias, puesto
que de ahi delimitaran ciertas estrategias para incentivar a su segmento a comprar. Asi como
Vivar (1992) indica que, el fin del marketing es satisfacer a las personas dentro del sistema
econdmico. Y para poder lograr ese objetivo, el enfoque comercial de la empresa exige
conocimiento de su segmento. De esta manera, se podra conocer que productos desean
comprar (p. 76).

Segln investigaciones pasadas, el 83% de compradores creen definitivamente en
recomendaciones y opiniones de su entorno, como amistades y familiares, y el 66% asevera
que confia en las opiniones que otros compradores publican en sus redes sociales (Pérez y
Luqgue, 2018, p. 261). Tanto es el avance tecnoldgico, que a los usuarios les permite acceder
a mas informacién, y que mejor que poder encontrar distintas opiniones acerca del producto
en interés.

Ipsos, en su estudio de consumo de medios de comunicacion digital y tradicional,
indica que el soporte Online del consumo de medios por horas en los NSE A/B entre
millennials y centennials es mayor al soporte tradicional. Mientras que en los NSE C/D/E es
menor el alcance online, y predomina el tradicional. Gestion, (24 de abril 2019), indica que
“No hay medio chico, todos funcionan, pero de manera distinta para diferentes categorias,
objetivos y target” (p. 31). Por ello, la marca debe de investigar bien a su target para poder
satisfacerlo y asi elaborar la estrategia que mas se adecue. Segun Ipsos, en Per, la poblacion
millennials es de 7 941 000 y buscan modelos reales que influencien en sus decisiones, busca
un “alguien como yo”. Arribas (2013), sefiala que los blogs son la tercera fuente digital mas
influyente al momento de hacer compras.

El marketing de influencia se percibira en la decision de compra. Mora et al. (2017)
indican que los influencers, son idoneos instrumentos de marketing, para marcar tendencia
y hacer figura en las decisiones de compra de sus seguidores (p. 8). Entonces, adicional a lo

gue la marca pueda hacer en su sitio virtual/ tradicional, también se puede manejar a personas



externas calificadas y especializadas para que brinden una opinion positiva acerca del
producto.

Segun los analistas de Apeim (2017) en su investigacion de distribucion de niveles
por zona, sefialan que la zona 7 de Lima Metropolitana estd constituida por cinco
distritos, entre ellos estd Surco, San Borja, San Isidro, Miraflores, y La molina, la
similitud de esta, es que la mayoria de su poblacion pertenecen al NSE A y B (p.23). Asi
mismo, pasan mas tiempo conectados a internet, y tienden a gastar mas en vestido/
calzado en comparacion a los otros niveles socioeconémicos (Apeim, 2017, p. 35: p.38).

En ese sentido, la presente investigacion busca resolver la pregunta, ¢ De qué manera
el marketing de influencia impacta en la decision de compra de indumentaria en las jovenes
Millennials residentes en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019?

Para continuar con el desarrollo de proyecto de Tesis, es de vital importancia indagar
trabajos previos, que impliquen las dos variables establecidas en la investigacion: Marketing
de influencia y decision de compra, en ese sentido, se explico cinco antecedentes nacionales,
y cinco internacionales:

Phung y Qing (2018) en su tesis “Percepcion de los influencers en las redes sociales
- Un estudio sobre la evaluacion de tipos Influencer de medios para diferentes categorias
de belleza” formularon el objetivo de investigar qué tipo de influencers seria mas influyente
en la promocion de categorias de productos de belleza, aplicando el enfoque abductivo con
la ayuda de datos tanto cualitativos como cuantitativos. Los datos se refundieron a través de
un interrogatorio y un grupo focal, principalmente entre estudiantes de universidades
internacionales, concluyendo que, los expertos en influencia y narrativa mas importantes son
mas eficientes para el marketing de personas influyentes en la industria de la belleza,
especialmente cuando se les considera dignos de confianza. Asi mismo, sus encuestados han
actuado por recomendacion de una persona influyente que ha utilizado el producto real, y
que muestra interaccion con sus seguidores. Cabe recalcar que estos puntos se encontraban
principalmente en el segundo y tercer paso del proceso de decision del comprador, sin
embargo, la investigacion indico que los influencers fueron mas influyentes en el tercer paso,
que es la evaluacion de alternativas.

Probstnerova (2018) en su tesis “El efecto de micro-Influencers sobre las intenciones
de compra”, tuvo como fin encontrar la relacion entre el tamafio del factor de influencia y
de intencion de compra del consumidor, centrandose en la credibilidad de la fuente y actitud.

Se empleo el enfoque deductivo, con un estudio de naturaleza explicativa, recolectando los



datos a través de la encuesta con muestreo aleatorio, esta se aplico a 143 personas. Asi
mismo, traves de la prueba ANOVA unidireccional simple se observé que, el tamafio del
influencer tiene un efecto estadisticamente de 59%, y significativo 0.001 en una intencién
de compra, cuando la credibilidad de la fuente es un mediador. Llegando a la conclusion
que, el tamafio de factor de influencia en la intencién de compra esta presente, aunque no
es directa, y que es significativa en el micro-factor de influencia en comparacion con la
condicion de macro-factor de influencia. Asi mismo existe una fuerte relacion negativa
indirecta entre el tamafio del factor de influencia y la intencion de compra a través de la
credibilidad percibida y la actitud como mediadores. A pesar de esto, no se encontro relacion
significativa entre ellas.

Thuy (2018) en su investigacion “El patron de bloqueo de los influyentes y su poder
de conformar la decision de compra del consumidor”, tuvo como objetivo general
proporcionar un analisis exhaustivo de los patrones tipicos de blogs de Influencer que son
idéneos de afectar la decisién de compra del usuario, implicando un enfoque cualitativo,
bajo el instrumento del focus group a seguidores e influencers, se concluy6 que el patrén
mas impactante que afecta directamente a las decisiones del consumidor es el contenido,
ademas, la correlacion intangible de la recomendacion del influyente con la decision de
compra se solidifica, generando implicaciones de gestion para beneficios mutuos para todos
los interesados en la industria, a saber, las marcas, los blogueros y los consumidores. Asi
mismo, manifiesta que existe una correlacién entre la sugerencia de productos de factor de
influencia y el consumidor alterado, especialmente en la industria de moda.

Caceres, Perea y Vasquez (2017) en su tesis “El impacto de los Influencers de
Instagram en la decision de compra de atuendo de los jovenes”, tuvieron como fin descubrir
el impacto de los Influyentes en la decisién de compra de vestimenta de los seguidores de
Instagram, basandose a un enfoque cualitativo, de tipo exploratorio, realizando entrevistas a
dos expertos del rubro, dos empresas intermediarias, cuatro marcas, un influencer, y
encuestas a 344 jovenes. Se concluy6 que, los influencers buscan generar empatia y ganas
de ser imitados por sus seguidores, asi mismo otro de sus entrevistados manifestd que la
idea principal es generar contenido y emociones que se cuente una historia divertida,
que el Influencer se vea reflejado con la marca, que el publico lo perciba y les genere
curiosidad por conocer mas sobre ella. Por otro lado, indican que el 87,5% utilizan Instagram
regularmente, destacando al Instagram como mayor instrumento de alcance para generar

contenido a través del Marketing de Influencia, por ello, aquellas empresas que invierten en



publicidad utilizando influencers a través Instagram, tienen un mayor reconocimiento entre
los sujetos y sus ventas incrementan, siendo comprobado en el Osgood.

Prionidi (2017) en su investigacion “;Estds siendo influenciado? Un estudio
exploratorio del marketing de personas influyentes en la moda y el estilo de vida de Austria”,
tuvo como objetivo determinar las motivaciones de los bloggers y marcas para participar en
colaboraciones, los componentes de colaboraciones exitosas., desarrollando un enfoque
cualitativo- exploratorio. Para ello, se realizaron catorce entrevistas a profundidad por Skype
con 8 bloggers de moda / estilo de vida y 6 profesionales que trabajan en agencias de
relaciones publicas, Estas fases se pueden resumir como codificacion abierta, codificacion
axial y codificacion selectiva y se siguieron en esta investigacion. En conclusion, las
caracteristicas de marketing de influyentes en los blogs son la autenticidad, la transparencia,
la narracion y la creacién conjunta, de igual manera la libertad creativa y el contacto
personal.

Carranza (2018) en su tesis “Redes sociales en la decision de compra del comprador
de ciencias empresariales de la UH, 2017 establecié como fin principal medir el dominio
de los medios digitales en la compra del comprador, utilizando la investigacion aplicada y
el disefio no experimental transaccional correlacional, consiguiendo una muestra de
cincuenta y dos alumnos de las escuelas de Administracion, la herramienta utilizada fue el
cuestionario, analizando bajo el coeficiente de Pearson. Se llegé a la conclusién de que existe
una correlacion positiva alta de 0.830 en sus variables.

Cerralta (2018) en su investigacién “Digital Marketing y decision de compra en
Shoperu Company E.I.R.L., 2018”, plante6 como fin establecer correlacion del marketing
digital y la decision de compra de la compafiia a investigar. Por ende, esta se dio con el
método hipotético deductivo, estableciendo el enfoque cuantitativo, no experimental y de
corte transversal, nivel descriptivo correlacional, el tipo desarrollado fue aplicada,
midiendose bajo la prueba de r de Spearman, obteniendo como resultado 0.682 y una
significancia de 0,00. Sin preambulos, la investigacion concluy6 que, si efectivamente hay
una correlacion entre el marketing digital y decision de compra en la empresa investigada.
Chu y Murakami (2018) en su investigacion “La estrategia de influencer marketing y su
relacion en cada etapa del proceso de compra de vestuario femenino de las jovenes
millennials universitarias del NSE A y B de 18-25 afios residentes en la zona 7 de Lima
Metropolitana”, tuvo como objetivo estudiar la correlacion entre el marketing de influencia

y el proceso de la decision de compra de vestimenta femenina de millennials universitarias



de 18-25 afios del NSE Ay B que viven en los distritos sefialados, utilizando el enfoque
mixto, realizando entrevistas y focus group para el estudio cualitativo, y encuestas a 379
para el estudio cuantitativo, llegando a la conclusion de que existe una correlacion
significativa entre influencer marketing y el proceso de decision de compra, esta se
comprob0 a través la prueba de Kaiser-MeyerOlkin (KMO) que dio como resultado 0.561,
y por un focus group. Asi mismo, las participantes revelaron que, a través de las influencers
se enteran de marcas de indumentaria y que, entre ellas los establecimientos de marcas
independientes son quienes utilizan en mayoria a los influyentes.

Fernandez (2018), en su tesis “Impacto de las fashion bloggers en la decision de
compra de prendas de vestir de marcas de disefio independiente en jovenes limefias”, tuvo
como objetivo identificar el dominio de las Blogger de moda para la decision de compra
mujeres entre 18 y 25 afios con NSE Ay B, realizando una investigacion con enfoque mixto,
y nivel correlacional, llegando a una muestra 384 personas luego de aplicar el muestreo
probabilistico estratificado. Cabe recalcar que, el instrumento a usar fue el cuestionario,
Ilegando asi a la conclusion, que el uso de las redes sociales ha dado paso a bloggers de
moda a popularizar ciertas marcas de moda, causando un fuerte impacto en las jovenes
limefias, teniendo como accién mas recordada los videos tutoriales con una media de 40%,
la mayoria de jovenes coincide con que le gusta recibir tips de sus fashion bloggers favoritas
con una media de 40,4%. Asi mismo, su muestra afirma haber realizado una compra por
recomendacion de una fashion blogger con una media de 35,4%, ademas de ver los posts
que las fashion bloggers realizan sobre marcas con una media de 35,1%, y que las redes
sociales més utilizadas para seguir a influencers y fashion bloggers son Instagram con
43,4%, Facebook 40,9%, YouTube con 32,6%.

Pefia (2016) en su investigacion “Uso de influencers en destrezas de marketing de
moda en el Peru. Caso: saga Falabella”, tuvo como fin principal determinar de qué manera
el usar a los influencers en el area de marketing ha mejorado el lazo entre la tienda por
departamento y su target, posicionandose asi su marca, utilizando el enfoque mixto,
instrumento de entrevistas a profundidad al manager de Saga Falabella, 3 fashion bloggers,
encuestas a 50 mujeres, y andlisis netnografico analizando una campafia con 4 fashion
bloggers. A través de sus encuestas fue posible detectar que la edad promedio es entre los
22 y 25 afios con un 56%, mientras que el 32% pertenecian a las personas de edad entre los
26 y 29 afios. Se concluyé que, el 66% piensa que las fashion bloggers han formado una gran

proximidad entre Saga Falabella y sus clientas, mientras que solo el 12% no cree que se haya



logrado. Por lo tanto, utilizar a influencers gener6é un mayor alcance de Saga Falabella con
su publico objetivo.

Para la ejecucion del desarrollo de Tesis se produjo una investigacion y revision
bibliografica que permitié ampliar los conocimientos vinculados al marketing de influencia
y decision de compra. Teniendo en cuenta que la primera variable es un tema muy moderno
que estd en constante transformacién, y que la segunda variable abarca temas muy
complejos, sin embargo, se ha intentado delimitar logrando destacar la informacion
necesaria.

Variable 1. Marketing de influencia. Segin Anzures (2016) el marketing de influencia es la
capacidad de ampliar y reproducir un mensaje, un acto o un comportamiento mediante una
persona gue transmita un mensaje creible, que sea empatico y que sea idoneo de convencer

a un conjunto de personas de forma expansiva, sucesiva o perenne (p. 137).

Bandura (1969) indica que las personas aprenden el uno del otro, mediante la
observacidn, la imitacion, y el modelado. La teoria ha sido a menudo llamada un nexo entre
las teorias de aprendizaje conductistas y cognitivas ya que acapara la atencion, la memoria
y la motivacion. EI mismo autor nos muestra, la diferencia de impacto entre los distintos
modelos de la teoria que pueden explicar diferentes agentes de influencia, que son: Modelo
de atraccion de fuente, modelo de credibilidad de fuente, modelo de emparejamiento y
modelo de significado transferido (pp.213-262).

Zuccherino (2016) indica que afios atras ya se esta llevando a cabo esta modalidad
debido a que la publicidad tradicional ya habia perdido credibilidad. A partir de este es donde
se les da la oportunidad a los nuevos lideres de opinion en el mundo de la era digital, para
que a través de la experiencia obtenida puedan atraer mas publico para su negocio (p. 213).
Las organizaciones seleccionan a estos personajes que lideran la opinion para crear y asi dar
inicio a lo que se denomina marketing boca a boca o de rumor.

Para Kotler (2012) consiste en incorporar o inclusive crear lideres de opinion que
representen sean “los embajadores de marca” y asi ellos puedan hablar de los productos de
la entidad que los contrata (p. 168). Debido a los avances de la tecnologia y la participacion
significativa de los medios de socializacion en la actualidad, las marcas desean incrementar
el marketing viral. El objetivo de estas es estar automaticamente en la boca del consumidor
y que se refieran a ella por algo que ha logrado llamar su atencion” (Diaz Soloaga, 2014, p.
137). Esto se lleva a cabo debido a un contagio que sucede en el entorno, ya que es usual

que si se tiene una experiencia ya sea positiva 0 negativa, por naturaleza provoca compartirla.



Los opindlogos, con el paso del tiempo, se fueron transformando y en la actualidad se
convirtieron en lo que hoy conocemos como Influencers.

La influencia para Anzures (2016), la palabra influencia es la accién y consecuencia
de influir, es decir, es causar un efecto sobre otra, predominar sobre la persona o cosa. En
ese sentido, un Influenciador es una persona con autoridad, quien por su forma de actuar o
mostrarse publicamente puede facilitar una ventaja o favor. Asi mismo, indica que un
Influenciador es aquel que siente amor por la marca, es el que tiene la capacidad de detectar,
analizar, consentir y potenciar el fanatismo por la marca, cumpliendo con estas
caracteristicas el Influenciador logra convencer directa o indirectamente a las personas a
unirse a la marca (Anzures, 2016, p.85-96).

Anzures (2016) presenta tres tipos de influenciadores:

1. Los Mavens (Expertos con credibilidad): Son cruciales en la busqueda de tejer redes
y de detonar influencia ya que no buscan obtener dinero por la influencia que tienen,
simplemente mantener su credibilidad y expectativa a través de conocer mas que
nadie, recibir informacidn Unica y privilegiada y tener la oportunidad de ser nosotros
portadores de nuevas noticias, asi que si el producto necesita mucha informacion
previa, entonces este es el tipo de influenciadores que la marca solicitante pueda
necesitar (p.102)

2. Los conectores: Los conectores son chismosos profesionales , amigueros y
socializadores por naturaleza, son aquellos que aceptan hasta el perfil de un avatar
en redes para poder incrementar el nimero de conexiones , pero a su vez este tipo de
Influenciador es el que necesitas cuando quieres que tu marca se divulgue
rapidamente, el secreto de encontrar un buen conector es que tenga credibilidad y
gue no importa si le pagas, te asegure de que sus redes y su mensaje llegue al grupo
objetivo adecuado. Ideales para campafias de conciencia, socializacion de eventos o
incluso para conectarte con otro eslabon de la cadena que esté en su red pero al cual
no se haya podido llegar (p.103).

3. Los vendedores: Son expertos en el arte de la persuasion, este tipo de perfil le vende
hasta un helado a un grupo de esquimales, por su puesto vive conectado, pero
mayormente por razones de monetizacion, él entiende que su red tiene un valor y
cuando le sea posible hara uso de ella para transaccionar en consecuencia, en algunos
rasgos se parece al Maven (experto), pero muy seguramente el vendedor si espera

una retribucién a cambio de su trabajo. Este tipo de Influenciador puede resultar muy



util en camparias que combinen el on con el off line ya que con las herramientas de
persuasion adecuadas (producto, cupones, vales de descuento, promociones, ofertas,

invitaciones Unicas, etc.) puede convertir la influencia en transacciones.

Anzures en su libro “Social Influencer Marketing” detalla cinco factores que mueven

los hilos de la Influencia que son los siguientes:

Dimension 1. Autoridad. Segin Anzures (2016) Autoridad es la facultad que logra

alguien definido como un lider legitimo que puede tener impacto sobre el actuar de las

personas, es decir que si se es perfecto en alguna materia o tema y se cuenta con resultados

que lo comprueben, se tiene mayor credibilidad y tras ello mayor nivel de conversion, si

hacemos referencia a unos futuros clientes (p.114).

Indicador 1. Credibilidad. Segun Xin, Aifa, Jun —Hway Mun (2017). La credibilidad
de la fuente se utiliza para analizar cuan efectiva es el respaldo de la fuente (p. 21).
Especificamente, un influyente creible generalmente muestra un efecto positivo en
la percepcion de los consumidores (Goldsmith et al. 2000, p. 43). La confiabilidad y
la experiencia son dos elementos importantes dentro de la credibilidad de la fuente.
La confiabilidad representa los valores, credibilidad y honestidad de un patrocinador
(Erdogan 1999, p. 291). Metzger et al. (2003) sefial6 que un influyente que se percibe
como altamente confiable y con experiencia podria llevar a la indiferencia de los
consumidores hacia el mensaje publicitario, lo que resultaria en una mayor
aceptacion del mensaje entregado (p. 293). Por lo tanto, se considera que los
influyentes de las redes sociales (Instagram, Facebook, YouTube, etc.) que tienen
una gran experiencia y confianza en el medio en el que se desempefian son mas
influyentes en el comportamiento de sus seguidores.

Indicador 2. Confiabilidad: Segun Erdogan (1999) La confiabilidad representa la
dignidad, credibilidad y honestidad de un patrocinador (p.291). La confiabilidad se
puede conceptualizar como la probabilidad de que la estrategia de influencia funcione
mostrando credibilidad y honestidad al momento de interactuar con el consumidor o
cliente.

Indicador 3. Experiencia: Segun Till y Busler (2013) destacaron que la experiencia
tiene una influencia positiva tanto en la actitud como en la intencion de compra. La
experiencia es el conocimiento que se obtiene a través de las vivencias obtenidas
durante ciertos sucesos que ocurren a lo largo de nuestra vida (p. 10). Segun el autor

la experiencia tiene gran impacto positivo debido a que las personas prefieren
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recolectar testimonios reales a base de experiencias vividas para tomar una correcta
decision final.

Dimension 2. Consistencia Para Anzures (2016) Consistencia es la cualidad de

comportarse o desempefiarse siempre de la misma manera o demostrando una congruencia

entre lo que se dice, se piensa, se hace; sin importar si es un persona, marca, empresa o

servicio (p.122).

Indicador 4. Autenticidad. Anzures (2016) Ser auténtico es ser uno mismo en todas
las situaciones que se presenten y saber que mostrandose tal cual en su vida diaria
puede alcanzar a la credibilidad y confianza que le genera a los seguidores (p.122).
Indicador 5. Correlacion. La correlacion segun, Garcia, Ramos, y Ruiz. (2007), es
hablar del vinculo reciproco o correspondiente que existe entre dos variables, tiene
como fin estudiar el nivel de relacion que existe entre ambas (p.113). En este caso
podriamos ubicarnos en el plano de influencer y marca que va a patrocinar, el
influencer debe tener coherencia en lo que dice y hace en relacion a la marca con la
que esta trabajando.

Indicador 6. Transferencia de significado. Cuando hablamos de transferencia de
significados se refiere a la claridad del mensaje que puede brindar el Influenciador
hacia sus seguidores McCracken (1989) recomendé que un efecto de aprobacion se
ejecute mediante un proceso de transferencia de significado, por lo que la efectividad
de un patrocinador por lo general depende de la capacidad que tiene para dar a
conocer significados de productos junto con el proceso de aprobacion (p.71). Las
organizaciones, empresas, creen que los consumidores tienden a consumir productos
que estan respaldados por su idolo (Fowles 1996, p.21). En este estudio, los
influenciadores de las redes sociales se integran con los productos, lo que lleva a
efectos que resultaran en la percepcién del producto. Existe una clara relacion
positiva entre la intencion de compra de los usuarios hacia las marcas respaldadas a
travées de la transferencia de significado (McCracken 1986). El estudio empirico ha
validado que la transferencia de significado muestra una correlacion en la actitud del
consumidor y también influye en las intenciones de compra (Peetz et al. 2004, 142).

Dimension 3. Reciprocidad Cialdini (2017) Indica que, en la reciprocidad, en su

mayoria de veces estamos presionados a devolver en el futuro los favores, regalos e

invitaciones que se nos hayan hecho en algin momento. Esta tan poderoso el sentimiento de
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quedar en deuda con alguien cuando se adquiere una atencion, que en muchas formas se hace

presente la palabra obligado en las expresiones de agradecimiento (p.30).

Indicador 7. Interaccion. Anzures (2016) indica que influencia sin interaccién es
incongruencia, haciendo referencia a que si un influencer no contesta los mensajes a
sus seguidores es incoherente con el mensaje que anuncia (p.127).

Indicador 8. Afinidad. Bach et. al (2009) indica que la afinidad se puede definir con
aquellos grupos iguales a determinados niveles estructurales ordenadamente que
unen elementos de dos conjuntos de diferentes conceptos, relacionados por la misma
esencia de los fendmenos que representan (p.95). Segin Carnegie (2019) la afinidad
existe incluso desde el primer momento de que una persona empieza que "seguir” a
la otra, y es asi como se empiezan a dar numerosas cadenas de afinidad incluso antes
de que se encuentren fisicamente. Se puede asegurar que existe afinidad antes de
acercarse a la otra persona, gustar sirve en la era digital, debido a que es la puerta
perfecta a la influencia. (p. 185)

Dimension 4. Empatia. Segun Corcoles (2008). La empatia es tomar la posicion de

la otra persona para comprender y discernir por qué la otra persona piensa y actla de una

manera determinada (p. 9). Segun Moya (2014) es una competencia basica para

desarrollarnos de manera correcta en la sociedad. Nos permite comprender mejor a otras

personas y nos permite lograr el éxito personalmente en las relaciones personales, los

amigos, y también como el profesional, facilitando la sensibilidad a las necesidades y deseos

de aquellos con los que compartimos labores. Las personas que se caracterizan por ser

empatica tienen mayor probabilidad de vivir feliz (p. 10).

Indicador 9. Etica. Cuando nos referimos a la ética hablemos del conjunto de normas
que dirigen o valoran el comportamiento de las personas en comunidad, para Cobo
(2001) La ética profesional se refiere a los comportamientos éticos mientras se
ejecuta la profesion (p. 15). Es decir, es el comportamiento o los valores que la
persona muestra dentro del desarrollo de las actividades profesionales, la ética
profesional es elemental para toda persona que tenga deseos de trabajar, ya que es
necesario la préctica de valores como la responsabilidad, puntualidad y la que
resaltaremos de mayor importancia es la lealtad, debido a que un influencer debe ser
leal con la marca a la que va a patrocinar para convencer al pablico de que debe

adquirir dicho producto o servicio.
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= Indicador 10. Emociones. Segun Pallares (2010) A las emociones se les puede definir
como palpitaciones o estados de animo producidos por ideas, recuerdos, apetitos,
deseos y/o pasiones (p.32). EI mismo autor afirma que las emociones son sospechas
de los sentidos, ideas o recuerdos que anteceden a los sentimientos y, por lo tanto,
son la base de los mismos (p.32).
= |ndicador 11. Sentimientos. Para Pallares (2010) Los sentimientos, por lo contrario,
se producen en base de la observacion por parte de la mente de los cambios que se
generan a través de las emociones. EI mismo autor dice que las emociones no solo
generan acciones, sino que también pueden hacer surgir sentimientos, cuando éstas
toman conciencia y se interpretan de alguna manera. Los sentimientos se
conceptualizan como estados afectivos de intensidad menor, pero de amplia
duracion. Por consiguiente, son estados de &nimo mas permanentes y de duracion

mas amplia que las emociones. (p.33)

Dimensidn 5. Consenso. Para Anzures (2016) Las personas observan las acciones de
otras para a través de estas puedan determinar las suyas propias. Los comportamientos
grupales, especialmente de personas que tienen similitudes con nosotros, influyen con mayor
intensidad en nuestros comportamientos (p.131).

= Indicador 12. Emparejamiento. Cuando hablamos de emparejamiento, nos referimos

a la coherencia que puede existir entre un Influenciador y la marca, y asi poder

alcanzar la credibilidad ya que es uno de los objetivos mas fundamentales para lograr

la campafia. Una coincidencia entre el patrocinador y las caracteristicas de la marca

o del producto significa que ambos resuenan los mismos valores en la percepcion del

consumidor (Kamis y Gupta, 1994, p. 569). En otras palabras, los influenciadores de

los medios sociales como portavoz de una marca deben mostrar una coincidencia
adecuada con las caracteristicas del producto. Una combinacion ideal resultara en

una actitud positiva hacia la marca respaldada (Kamins y Gupta 1994, p. 572).

Variable 2. Decision de Compra. Solomon (2013) indica que esta es la conducta del
consumidor que toma para el transcurso de eleccion de un producto que satisfaga su
necesidad (p.228). Por consiguiente, los autores Kotler y Keller (2012) dicen que las
organizaciones astutas consiguen una mejor perspicacia del proceso de decision de compra
del interesado, prestando atencidn a todas las practicas implicadas, como instruirse, escoger,

utilizar o hasta desechar un producto (p.166). Cabe mencionar que, el cliente para poder
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realizar una venta debe pasar por diversos procesos del cual no siempre esta consciente. Es
ahi donde las marcas deben prescindir y marcar estrategias.

Entender el nivel de interés del consumidor que facilita la toma de decision.
Mullins, et al. (2007) explicé que los diversos elementos de marketing se pueden
personalizar a nivel de interés del segmento objetivo. Entre ellos estan:

— Decisiones sobre producto, es necesario que tenga caracteristicas irresistibles y
diferenciables, y que reflejen las ventajas que busca el consumidor.

— Decisiones sobre fijacion de precios, si el producto es similar y su precio es menor a
comparacion de la competencia, el consumidor probablemente repita sus compras.
En cambio, si el producto connota una calidad superior, el comprador podria elegirlo
mas por los beneficios brindados que por el precio.

— Decisiones sobre promociones, si el consumidor muestra un alto interés en el
producto, sera importante y fundamental la informacion que brinde el vendedor, o
las publicidades brindadas por la empresa. Por otro lado, si el consumidor muestra
un bajo involucramiento, no estaré interesado en lo que diga el vendedor, para captar
a ese usuario sera necesario invertir en grandes publicidades mostrando las ventajas
del producto.

— Decisiones sobre distribucion, depende mucho del producto, el valor de ciertas
marcas exclusivas aumenta en gran medida por el hecho de que no son accesibles en
muchos establecimientos (p. 133-134).

Dimensién 1. Reconocimiento del problema. Para Kotler y Keller (2012), el inicio
de la decisién de compra es cuando el usuario siente una necesidad o problema, como
consecuencia de incitaciones internas o externas (p.167). Vivar (1992) indicdé que el
reconocimiento de una carestia se inicia cuando el consumidor se percata de la diferencia
del estado actual al estado ideal de la situacion dada en cualquier instante (p.77). Cabe
sefialar, que en ciertos casos los mercad6logos buscan crear una instancia primaria, incitando
asi al comprador a utilizar el producto sin concernir la marca que escojan (Solomon, 2008,
p. 309).
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Indicador 1. Estimulo interno. Solomon (2013) afirma que, las necesidades
principales de supervivencia (sed, hambre) son un estimulo interno, y cuando una de
esas necesidades se eleva pueden convertirse en un impulso (p.142). Kanuk y
Schiffman (2010), explicaron que cuando una carestia queda compensada, surge una
mas alta que el consumidor se siente acarreado a satisfacer. Y cuando esta se llega a
satisfacer, emerge otra nueva y asi continuamente (p. 98). Abraham Maslow, sefiala
que existe cinco niveles de necesidades en las personas: (a) Necesidad fisioldgica,
(b) Necesidad de seguridad, (c) Necesidad social, (d) Necesidad de autoestima, (e)
Autorrealizacion; y las cataloga por orden de importancia, existiendo un traslape de

un nivel a otro.

Autorrealizacion
(realizacion personal)

Mecesidades de autoestima
(prestigio, estatus, ego)
Mecesidades sociales
(afecto, amistad, pertenencia)

Mecesidades de seguridad
(proteccion, orden estabilidad)

Necesidades fisioldgicas
(alimento, agua, aire, refugio, sexo)

\

Figura 1. Jerarquia de Maslow
Tomado de “Comportamiento del consumidor”, por Kanuk y Schiffman, 2010.

Indicador 2. Estimulo externo. Mullins et al. (2007), indica que la influencia de la
informacion manifestada percibe el aprovechamiento de ciertas influencias para
ayudar a valorar las virtudes de un producto determinado. Las opiniones de otros
usuarios con frecuencia legitiman la compra de cierto producto o servicio (p. 126).
Por otro lado, Kanuk y Schiffman (2010). Resalta que las mujeres sienten que la
publicidad de muchas marcas crea una expectativa de belleza elevada, que muchas
de ellas no podrian alcanzar (p. 400). La publicidad en la tienda y promociones,
forman innegablemente positivas formas de actuacién comercial para conseguir
distintos objetivos y especificamente generar un mayor nivel de compras no
planeadas (Rivas, Grande, 2013, p. 409).
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Dimensién 2. Basqueda de informacion. Como sefiala Solomon (2008) en este
periodo, el consumidor explora y localiza datos para tomar una decision apropiada (p. 309).
Kotler y Armstrong (2011) indican que, a medida que se recopila mayor informacion acerca
de las marcas y caracteristicas, el conocimiento del consumidor aumenta. Asi también, la
informacion brindada puede ayudar a descartar ciertos productos. Por ello, la compafiia debe
asemejar importancia de las fuentes de informacion de su segmento (p. 153). Los autores
Kotler y Keller (2012) recalcan que los consumidores el mayor tiempo se limitan al buscar
informacidn acerca de algun producto/ servicio (p. 153).

» Indicador 3. Atencidn intensificada. Kotler y Keller (2012) indican que, el interesado
se vuelve més receptivo a la informacion acerca del producto (p. 153). Es una
busqueda liviana de informacién. Asi mismo, Rodriguez (2013) sefiala que es una
indagacion ligera, el comprador debido a su necesidad oculta en su cerebro, serd méas
propenso a la informacion que brinde su entorno, ya sean publicidad o
conversaciones de amistades (p. 104).

= Indicador 4. Blsqueda activa de informacion. Los autores Kotler y Keller (2012)
recalcan que en esta fase es donde el consumidor consulta a través de un material de
lectura, consejos de amistades, revisando distintas el internet, y visitando a las
tiendas para ver el producto. Ademéas, mencionan cuatro principales fuentes de
informacién (p.167).

— Personales, se refiera a su entorno cercano como familia, amistades, vecinos

— Comerciales, se toma en cuenta la publicidad, envases, merchandising, sitios web,
entre otros.

— Publicas, tanto como los medios de comunicacion, grupos especializados

— Laexperiencia al utilizar el producto, manipularlo.

Para Solomon (2008) existen las busquedas interna y externa, el consumidor retine
informacidn de su memoria dada a sus experiencias. Sin embargo, lo complementan a través
de sus amistades, o al observar a otros sujetos (p. 310).

Dimension 3. Evaluacion de alternativas. Solomon (2008), sefiala que el usuario al
tomar una decision, la fase que toma un mayor esfuerzo es hacer la seleccion entre las
alternativas disponibles (p. 317). Para esta fase, el consumidor realiza una lista donde se
especifica las marcas, modelos, caracteristicas, criterios para evaluar y tomar su eleccion
(Corona, 2012, p.88).
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Por otro lado, para Cristiana (2009) El proceso de evaluacién se da por varios factores,
siendo la mas importante, la experiencia del consumidor. Por consiguiente, la importancia
del producto, el costo que empleara si se toma una mala decision, la complicacion de las
alternativas a evaluar, y la urgencia por adquirir el producto (p.29). EI consumidor
continuara obteniendo informacion adicional hasta que se haya convencido de toda la
investigacion relevante, o hasta que se dé cuenta que conseguir mas informacion sera costoso
en tiempo y dinero (Jha, Prasad, 2014, p.344).

= Indicador 5. Creencias y actitudes. Kotler y Keller (2012) comentan que, las
creencias son ideologias que describen cuando un sujeto tiene en concordancia con

algo. Asi mismo, las actitudes son significativas, puesto que, si los sentimientos y

estimaciones, sean favorables o no favorables, son relevantes para evaluar algin

producto y/o servicio (p.168). De igual manera, Krech, Crutchfield, y Ballachey

(1962) se refieren a la actitud como evaluaciones cognitivas permanentes, favorables

0 no, emociones, que tiene una persona hacia un producto.

Por otro lado, Solomon (2008), hace referencia a las creencias sobre el mercado,

donde el consumidor cree en la supuesta relacion entre el precio y la calidad. Sin

embargo, el consumidor deber ser prudente, puesto que, no siempre se obtiene lo que

se paga. (p. 325).

= |ndicador 6. Modelo de valor esperado. EI modelo de valor esperado, se refiere a que
los compradores evalten los productos adoptando sus dogmas en relacién a la marca,

ya sea positiva 0 negativa, de acuerdo con su importancia (Kotler y Keller, 2012, p.

169). Asi mismo, el consumidor que es leal a una marca, se involucra con sus

productos debido a ciertos vinculos emocionales. Sin embargo, eso no significa que

siempre este de acuerdo a los cambios, alteraciones de la marca, si ese cambio es
brusco, reaccionan de forma vehemente, dejandose llevar por sus impulsos

(Solomon, 2008, p. 330).

Dimension 4. Decision de compra. Kotler, y Armstrong (2012), recalcan que, para
Ilegar a esta fase, el usuario ha de tener una intencién de compra. Colectivamente, la decisién
de compra del usuario sera comprar la marca favorita. Sin embargo, en el momento podria
intervenir distintos factores (p. 154).

= Indicador 7. Actitudes de otras personas. El consumidor esta dispuesto a concertar
su intencién de compra a las opiniones positivas/ negativas de otras personas, mas

aun si esta es cercana. De igual manera, influyen las evaluaciones externas, donde
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consumidores no conocidos califican cada producto o marca segln su experiencia
(Kotler, Keller, 2012, p.171).

Indicador 8. Factores situacionales imprevistos. Kotler y Keller (2012) indican que,
en el momento de decisiobn de compra podrian suceder distintas situaciones
inesperadas, como perder el empleo, recordar que otra compra en mas importante, o
el trato del vendedor. La audacia que el consumidor tomara para cambiar, postergar
o0 impedir una decisién de compra se da por cinco tipos de riesgos percibidos.
Riesgo de resultado, se da cuando el producto no es como se lo imaginaba

Riesgo corporal, el producto es una amenaza fisica tanto para el consumidor como
para su alrededor.

Riesgo financiero, se da cuando el producto no es lo suficiente como para el precio
establecido.

Riesgo social, el producto causa vergiienza al consumidor frente a su entorno, su
entorno no aprueba la compra.

Riesgo psicoldgico, se determina que el producto es una amenaza a la salud mental
del consumidor (p. 171).

Dimension 5. Comportamiento post- compra. El consumidor podria darse cuenta de

caracteristicas alarmantes del producto y/o servicio, 0 escuchar otras opciones de marcas que

lo favorezcan. Es por ello, que la comunicacion del marketing deberé de realizar acciones

que refuercen la preferencia hacia su marca, y hacer sentir bien al consumidor con su
eleccion (Kotler y Keller, 2012, p. 172).

Indicador 9. Satisfaccion post compra. Kotler y Armstrong (2012) indican que, para
determinar si el cliente ha sido satisfecho o no, reside en la correlacion de las
expectativas con el rendimiento percibido, si el producto no comete con esa relacién
el usuario estara insatisfecho. Es importante que esa brecha sea minima para que
vuelva a comprar y ser referidos a su entorno (p. 154). De igual manera, Kotler y
Keller (2012) connotan que, si el resultado de la compra es inferior a la expectativa,
el consumidor estard decepcionado, en cambio si es igual o superior estara
sumamente satisfecho. Dependera de estos sentimientos que el consumidor pueda
comprar nuevamente la marca, brinde opiniones positivas, o, todo lo contrario (p.
172). Tal como lo sefiala Rivas y Grande (2013), la evaluacion que se da después de

realizar la compra servird para incrementar el aprendizaje del consumidor, y
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permitira contrastar nuevos criterios de decision, mejorando asi futuras decisiones

(p. 410).

Figura 2. Comportamientos post compra habitualmente realizados por el consumidor
Tomado de “Comportamiento del consumidor: Decisiones y estrategia de marketing”, por
Rivas, Grande, 2013.

RESULTADO:
INSATISFACCION
, l L
* ‘~-_\_\ [
COMPORTAMIENTO =2 gggfsgm’a":;gg ’
ACTIVO: HACER _+ e =l
gk | DEJAR DE COMPRAR
' S BIEN/MARCA/TIENDA ]
| 5 N == ===
. STy, [CE—— RECLAMACIONES
. COMUNICACION QUEJAS ADMINISTRATIVAS
BOCA-0IDO | | FABRICANTE/ JUDICIALES/
e —— | DISTRIBUIDOR \ | ASOC. PRIVADAS —

= Indicador 10. Acciones post compra. Segun Kotler y Keller (2012), el consumidor
podria accionar acorde a su satisfaccion o insatisfaccion, podria predisponer a su
alrededor en contra o a favor de la marca, o hacer publica su experiencia. También,
si el producto no llegé al estandar de su expectativa, el comprador podria hacer la
devolucion del producto, o llegar a tomar acciones legales (p. 172).
= |ndicador 11. Usos y desecho post compra. Un impulsador fundamental para
supervisar de qué manera el usuario usa y desecha el producto, es ver con qué
frecuencia el usuario vuelve a comprar el producto (Kotler, Keller, 2012, p.173).
Tras conocer la realidad problemaética, y conceptos de cada variable se establecio
como problema general, ¢De qué manera el marketing de influencia impacta en la decision
de compra de indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio
2019? De igual manera, cinco problemas especificos:
= ;De qué manera la autoridad impacta en la decision de compra de indumentaria
en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019?
= ;De qué manera la consistencia impacta en la decisién de compra de indumentaria
en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019?
= ;Dequé manera la reciprocidad impacta en la decision de compra de indumentaria

en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019?
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= ;De qué manera la empatia de impacta influye en la decisién de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio
2019?

= ;De qué manera el consenso de impacta influye en la decision de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio
2019?

El presente desarrollo de Tesis, compete a cuatro justificaciones, entre ellas la
justificacion teodrica que tuvo como propoésito aportar a futuras investigaciones,
enriqueciendo los conocimientos acerca de la relacion causal entre el marketing de influencia
y decision de compra en la Zona 7 de Lima Metropolitana, mediante conceptos tedricos que
profundizaran las variables investigadas marketing de influencia y decisién de compra, que
son importantes para una desarrollar una estrategia factible. La justificacion tedrica, segin
Bernal (2010) es generar reflexion, discusion academica acerca de la idea actual, confrontar
una teoria, diferenciar los resultados o realizar epistemologia de la investigacion (p. 106).
Asi mismo, se desarrolla la justificacion metodoldgica, que para Bernal (2010) se da cuando
el investigador plantea un método no conocido o estrategia para formar comprension valida
y confiable (p. 107), esta se desarroll6 acorde a la estructura establecida, incluyendo todos
los lineamientos establecidos por la investigacién cientifica. De igual manera, la
investigacion podria ser usada por nuevos estudios.

En el entorno social este trabajo de investigacion permite analizar la relacion causal
de las variables, para el mercado actual es de vital importancia saber si al hacer uso de la
estrategia a investigar es realmente factible para una decisién de compra, conociendo asi a
los consumidores.

Por dltimo, el estudio se elaboré con la intencion de aplicarla, determinando el
impacto del marketing de influencia en la decisiébn de compra de vestimenta en los
millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, 2019. La investigacion sera util para los
profesionales de marketing y las empresas que aplican o desean aplicar esta estrategia a su
empresa. Bernal (2010) indica que la justificacion practica es aquella que en su elaboracion
ayudara a solucionar una problematica, o al menos, plantea estrategias que ayudaran a
solucionarlo.

Para guiar la investigacion, se establecié una hipétesis general, y cinco especificas,

con las que se tratd de probar y definir explicaciones del fendmeno investigado. Para
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Hernandez et al. (2014) estas se deben formular como de proposiciones, contestaciones a las
cuestiones de la investigacion (p. 104).

El Hipotesis General establecido es: el marketing de influencia impacta
significativamente en la decision de compra de indumentaria en los millennials en la Zona 7
de Lima Metropolitana, en el afio 2019.

Asi mismo, se establecieron las hipotesis especificas:

= Laautoridad impacta significativamente en la decision de compra de indumentaria

en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.
= La consistencia impacta significativamente en la decision de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio
2019.
= La reciprocidad impacta significativamente en la decisiébn de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio
2019.
= Laempatia impacta significativamente en la decision de compra de indumentaria
en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.
= El consenso impacta significativamente en la decision de compra de indumentaria
en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.
La investigacion busca en contribuir a resolver un problema, en ese caso, se piensa
de qué manera esta ayudara a resolverla. En ese sentido, se establecera objetivos respecto a
las variables sefialadas. Para Hernandez et al. (2014). Los objetivos se deben de dar de
manera clara y concisa, siendo medibles y realistas. (p. 37). Siendo asi el objetivo general
de la investigacion: Determinar de qué manera impacta el marketing de influencia en la
decision de compra de indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana,
en el afio 2019.
De tal modo, se establecera objetivos especificos:
= Definir de qué manera impacta la autoridad en la decision de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio
2019.
= Conocer de qué manera impacta la consistencia en la decision de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio
2019.
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Verificar de qué manera impacta la reciprocidad en la decision de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio
2019.
Identificar de que manera impacta la empatia en la decision de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio
2019.
Estimar de qué manera impacta el consenso en la decision de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio
2019.
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2.1 Disefio de Investigacion

Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion a utilizar, es aplicada, puesto que se utilizo la investigacion
pura o basica como un aporte a la investigacion, logrando asi soluciones factibles. Vara
(2012) indica que la investigacion aplicada busca solucionar un problema en particular de la
realidad diaria, proponiendo innovaciones tecnoldgicas o de gestion (p. 202). De igual
manera, se emplea a sucesos especificos por medio de los resultados de la investigacion pura
0 basica (Bernal, 2010, p.83).

Nivel de la Investigacion

El nivel del estudio, es descriptiva, debido a que se describié cada variable, y
correlacional causal, para determinar un rastro acerca de los posibles motivos de la variable
dependiente. Segun Bernal (2010) cuando la indagacion es descriptiva selecciona las
particularidades primordiales del objeto de estudio, el cual sefiala escenarios, pero no da
conocimientos ni esclarecimientos (p.122). La intencion de la investigacion correlacional,
es estipular el nivel de correspondencia entre las variables. Por lo tanto, no implanta de forma
inmediata relaciones causales, pero si sospechas acerca de las posibles causas de una variable
(Cortes, Iglesias, p.26).

Vara (2012) menciona que si bien el disefio correlacional no consigue examinar una
relacién causa-efecto, si puede sospecharlas, es decir, las variables pueden tener relacion
causal en sus datos (p. 210). Por ello, este disefio se baso en plantear hipotesis causales, ya
que, busca evaluar vinculacion (Hernandez, et al, 2014, 157).

Disefio

Se desarroll6 un disefio no experimental, de tal modo que las dos variables no estaran
tocadas. Para Gémez (2006) La investigacion no experimental es cuando el investigador se
restringe en observar, no interviene, ni manipula las variables. Estas se analizan tal y como
se dan en la sociedad (p.102).

A demas, desarrollé un método transversal, debido a que se ejecuto en un tiempo fijo.
La intencion del corte transversal es referir las variables y examinar su hecho en un periodo
unico (Cortés e Iglesias, 2004, p. 27). Es un procedimiento en el que una comunidad o una
muestra especifica son estudiadas en un momento concreto, por ello es una investigacion no

experimental transversal (Gomez, 2006, p.102).
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Enfoque

La investigacion presentada se dio con un enfoque cuantitativo, ya que las cualidades
seran medidas. Cortes e Iglesias (2004), indican que el enfoque cuantitativo toma como
centro la investigacion a la recoleccidn de datos, mediciones numeéricas, y por consiguiente
se analizan para llegar a responder la problematica de la investigacion (p.10).

Método

Se aplicd el método hipotético- deductivo, dado que se desarrollan hipdtesis, y de
hechos generales va a hechos especificos. Hernandez, et al. (2014) sefialan que esta
orientacion utiliza la légica deductiva, puesto que la investigacion va de lo general a lo
particular. (p. 11), es decir, servird para inferir de lo general a obtener resultados
determinados para cada caso en particular (Vara, 2012, p.131).
2.2 Variables, Operacionalizacion

Variables

Las variables de la investigacion, se denominan cualitativas Politdmicas. Tal como
lo sefiala Arias (2012), esta es una particularidad o cualidad, que puede sobrellevar
modificaciones, y que es centro de estudio, calculo o revisién en un estudio (p. 57).
Asimismo, la autora afirma que este tipo de variables son atributos o caracteristicas que se
enuncian de manera verbal en més de dos categorias (p. 59).

Operacionalizacion

Para Arias (2012), la operacionalizacion se maneja en la indagacion cientifica hacia
investir al proceso, que se convertira en una variable con teorias precisas, y medibles, por
consiguiente, se convertira en dimensiones e indicadores (p. 63). Hernandez, et al. (2010),
indican que es un conjunto de procedimientos para desarrollar la medicion de una variable
definida conceptualmente donde se debe tener informaciones selectas de las variables a
emplea, puesto que de eso depende su adecuacion (p.111).

En las tablas 1 y 2 se realiza la operacionalizacion de cada variable de la presente

tesis.
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Tabla 1

Operacionalizacion de Variable 1: Marketing de influencia

Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores ITEM IrEnsgoiIiiISigr?
Credibilidad ly2
Autoridad  Confiabilidad 3y4
L 5
La variable Marketing de influencia fue Experiencia
Segun Anzures (2016) el marketing de medido por las siguientes dimensiones: . 6
influencia es la capacidad de ampliar autoridad, consistencia, reciprocidad, Autenticidad _
y reproducir un mensaje, un acto o un empatia 'y consenso. Tanto las ) ) . 7y8 Ordinal
comportamiento  mediante  una dimensiones como sus indicadores se Consistencia  Correlacion (1) Nunca
persona que transmita un mensaje midieron a través de items y para su Transferencia de 9y10  (2) Casinunca
creible, que sea empatico y que sea aplicacion se utiliz la escala de Likert. Significado (3) A veces
capaz de convencer a un grupo de La validacion del instrumento se realizo _ 11 (4) Casi siempre
personas de forma expansiva, por un juicio de expertos, y la o Interaccion (5) Siempre
sucesiva o perenne (p. 137). confiabilidad sera a través de la prueba Reciprocidad . 12
de Alfa de Cronbach. Afinidad
Etica 13y14
Empatia 15y 16
Emociones
. 17y 18
Sentimientos
o 19y 20
Consenso Emparejamiento

Nota. Tomado de “Social Influencer Marketing”, por Anzures, 2016.
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Tabla 2

Operacionalizacion de Variable 2: Decision de compra

o o _ _ _ _ ITEM Escala de
Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores L
medicion
La variable 2 fue medido por las Reconocimiento  Estimulo interno ly2
siguientes dimensiones: .
g del problema Estimulo externo 3y4
Reconocimiento del problema,
Kotler y Keller (2012) indican busqueda de informacion, Blsqueda de Atencion intensificada
que, las  organizaciones evaluacion de  alternativas, informacion Busqueda activa de 6y7
perspicaces consiguen una decision de compra, informacion
mejor perspicacia del proceso comportamiento post- compra. Evaluacion de Creencias y actitudes 8 Ordinal
ision mpra del Tanto las dimension m : (1) Nunca
de decision de compra del Tanto las dimensiones como sus alternativas Modelo de valor esperado 9y 10 () Casi nunca
usuario, prestando atencioén a indicadores fueron medidos a
udes d Tl (3) A veces
todas las practicas implicadas, través de ftems. El instrumento Decision de Actitudes de otras personas %‘51; g_aS' siempre
) ) e . ) o iempre
como instruirse, escoger, utilizé para su diligencia la escala compra Factores situacionales 12
utilizar o hasta desechar un de Likert, y su validacion se imprevistos
producto. (p.166) gjecutdé por un juicio de tres Satisfaccion post compra 13
iabili i mportamien .
expertos. La confiabilidad se dio Comportamiento Acciones past compra 14, 15, 16, 17
con del Coeficiente de Alfa de post- compra
18

Cronbach.

Uso y desecho post compra

Nota. Tomado de “Marketing Managment “, por Kotler y Keller, 2012.
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2.3 Poblacién y Muestra

Segln Vara (2012) la poblacion es el acumulado de usuarios que poseen similitudes,
y se delimitan en una zona y varian en el lapso de un tiempo determinado (p.221). La
poblacién de la presente investigacion esta conformada por mujeres millennials, que residen
en la zona 7 de Lima metropolitana, con NSE Ay B.

Se escogid el NSE A/B, puesto que, percibe gastos elevados en cuanto a vestimenta/
calzado, y tiene una mayor frecuencia en uso de servicio de internet en comparacion a otros
niveles socioecondémicos (APEIM, 2018). A demas, a los soportes online son elevados en
los NSE A/B, con publico Millennials y centennials; asi mismo, la cobertura de medios
tradicionales se distingue por ser mas transversal (Rojas, 2019).

radiaona
NI LET NSE A S A4% v
+ 55% [ NSEE \ NSEE [ 45% v
A6, NSEC 5% soey] 1V5E C I 54% 4
+35% g WSED NSED - 57
+3 6% M NSEE J NSE E I 64

Figura 3. Consumo de medios- share (Segun horas de consumo)

Tomado de “El 55% del tiempo de consumo ain ocurre en medios tradicionales” por
Gestion, 2019.

Segn APEIM (2018) los distritos que tienen una mayor poblacion con NSE A/B, se
encuentra en la zona 7, y esté constituida por cinco distritos, entre ellos: (a) Miraflores, (b)
San Isidro, (c) San Borja, (d) Santiago de Surco, (¢) La Molina, con NSE Ay B en la mayoria
de su poblacidn, teniendo como totalidad de797, 588 de poblacion seguin Ipsos en su Gltimo
informe de setiembre 2018.

Asi mismo, se escogio a los millennials, ya que, son personas que han tenido el
internet en su existencia desde la infancia o la adolescencia, y por lo tanto su vision de lo
que ocurre estd sumamente afectada por la tecnologia (Begazo, Fernandez, 2015, p.7).
Distintas organizaciones especializadas sefialan que esta generacion nacio entre los afos
ochenta y noventa. Segun los especialistas de DATUM (2019) los Millennials son jovenes
nacidos entre 1980 y 2000 (p.1), mientras que, Dimock (2019) sefiala que esa generacion
nacié entre los afios 1981 y 1996, e Ipsos (2018) 1981 a 1995.

Entre ellos, se eligio a las mujeres como parte de la investigacion, porque vive mas

implicado en la moda, en comparacion a los varones (Goldsmith, Flynn y Moore, 1996). La
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distribucion poblacional de IPSOS (2018) sefiala que la poblacion de mujeres hasta
setiembre de 2018 de la zona 7 de Lima Metropolitana es:

Tabla 3

Poblacion mujeres de la Zona 7, de Lima metropolitana

Distritos En miles
Santiago de Surco 166 008
San Isidro 43 059
San Borja 67 314
Miraflores 74725
La Molina 84 461

Nota. Adaptado de “Distribucion poblacional setiembre 2018, por IPSOS, 2018.

Al no tener una cantidad exacta de la poblacién sefialada, se recogid la informacion
de la cantidad de Mujeres en los cinco distritos sefialado, es decir, la poblacion a estudiar es
de 435 567.

Los criterios para incluir o excluir cierta poblacién, son términos que separan entre
los usuarios que seran parte de la investigacion de los que no lo seran (Vara, 2012, p.222).

Criterios de inclusién

= Mujeres

= De 19- 39 afios

= Seguir a influencers peruanos relacionados a moda

= Carrera técnica/ universitaria culminada o en curso

= Vivir en Santiago de surco, San Isidro, Miraflores, San Borja, o La Molina.
Criterios de exclusion

= Menores de 19

= Mayores de 39 afios

= No seguir a ningun influencer que brinde contenido de moda

= No contar con carrera técnica/ universitaria culminada o en curso

= No residir en los distritos de Santiago de surco, San Isidro, Miraflores, San Borja, o

La Molina.
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Muestra

Se obtuvo como muestra 384 millennials residentes en la zona 7 de Lima
metropolitana, 2019, es decir, se ha extraido de la poblacién un conjunto de usuarios, selecto
por un método racional (Vara, 2012, p. 221-223).

Para tener una aproximacion de encuestas, se realizo la formula de poblacion finita.
Segun Arias (2012) esta es una poblacion que sabe la cantidad de su poblacion, dirigiéndose
de una basqueda documental de dichas unidades (p. 81).

. N.Z'..p.q
(N-1).e¢'+ 7%, .p.q
Donde, el calculo seria:

N =435567
Z%:=(1.96 %) = 3.8416
p =05

g =05

e =5%

Reemplazando los valores:

~ 435567 x 1.962 x 0.5 x 0.5
M= (435567 — 1)x 0.052 + 1.962 x 0.5 x 0.5

Se obtiene la muestra de 384

Muestreo

El muestreo es probabilistico, estratificado aleatorio simple con eleccion al azar. Para
Hernandez et al. (2010), son grupos de la poblacion donde todas las personas tienen la misma
probabilidad de ser selectas (p.176). Estratificado, ya que reside en fraccionar la poblacién
en subconjuntos, cuyas particularidades sean similares, es decir, estratos homogéneos en
su interior. Por consiguiente, se escoge al azar en cada estrato (Arias, 2012 p. 84).

Tabla 4
Muestreo estratificado de la poblacion de mujeres, 2018.

Distritos Cantidad de mujeres % Muestra
Santiago de Surco 166,008 38% 146
San Isidro 43,059 10% 38
San Borja 67,314 15.31% 59
Miraflores 74,725 17.3% 66
La Molina 84,461 19.3% 75
Total 435,567 100% 384

Nota. Tomado de Ipsos, “Distribucion poblacional”, 2018.
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2.4 Técnica e instrumento de recoleccion de datos
Técnica
La técnica que se utilizd, fue la encuesta, puesto que, es un método que permite
investigar informacion importante de un nimero formidable de individuos (Grasso, 2006,
p.13).
El Instrumento
El instrumento utilizado es el cuestionario, puesto que, por medio de esta se trazan
interrogaciones que seran respondidas por un grupo de individuos. Para Bernal (2010) este
instrumento reside en un ligado de interrogaciones acerca de las variables a medir (p. 194).
El cuestionario fue aplicado de manera personal, afuera de dos universidades, que
cuentan con la mayoria de sus estudiantes de NSE A B:
e Universidad de Lima
e Universidad de Ciencias Aplicadas del Perd- Monterrico.
Tabla 5

Ficha técnica del cuestionario de marketing de influencia

Nombre del proyecto de investigacion Cuestionario de marketing de influencia y
decision de compra

Fecha de Realizacion de campo Del 15 al 30 de agosto del 2019

Universo Mujeres, de 19 a 39 afios, residentes en la
Zona 7 de Lima metropolitana

Disefio muestral Probabilistico estratificado por muestreo

aleatorio simple con eleccion al azar

Tipo de investigacién Aplicada

Tamario de la muestra 384

Tecnica de recoleccion Encuesta

Margen de error y confiabilidad Margen de error 0.5%, Confiabilidad 95%

Nota. Elaboracion propia.
Validez

El cuestionario fue doblegado a juicio de expertos por contenido. Para Bernal (2010),
el instrumento a medir es valido cuando calcula aquello para el que esta destinado (p.247).
Asi mismo, segun Hernandez, et al. (2014), la validez consiste en el uso de un documento,
en el cual los expertos metodoldgicos y tematicos fijan sus observaciones. Por consiguiente,

se vera el valor en que el instrumento sera apto (p. 201).
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Tabla 6
Validacion de expertos

Nombre y apellido Especialidad del experto Opinién de aplicabilidad
Marcos Sandro Escobedo Rivera Mgtr. Marketing Aplicable
Miguel Angel Casusol Herrera Mgtr. Marketing Aplicable
Félix Antonio Rivera Ruiz Mgtr. Marketing Aplicable

Nota. Tomado de documento de validacion de instrumento.

Los resultados del calculo de la V de Aiken se encuentran en el anexo 6.
Confiabilidad

La confiabilidad hace referencia a la solidez de las calificaciones alcanzadas por los
mismos individuos, cuando se las inspecciona en distintos tiempos con el mismo
cuestionario (Bernal, 2010). La interpretacion se dard con la mesura de cohesion interna
nombrada “Coeficiente alfa Cronbach”, que se emplea con mas frecuencia (Hernandez et al.
2014, p. 208).

Tabla 7

Cuadro de confiabilidad

Nula Muy baja Baja Regular  Aceptable  Elevada Perfecta
0 0.96
0% de Sumamente
confiabilidad confiable

Nota. Tomado de Hernandez, Ferndndez y Baptista, “Metodologia de la investigacion”,
2014.
Prueba Piloto

Segun Malhotra (2008) la prueba piloto radica en experimentar un cuestionario en un
grupo pequefio de individuos, para verificar y excluir los problemas que puedan surgir en la
aplicacion. Una prueba piloto es importante ya que gracias a ella se pueden producir muchas
mejoras, incluso en los mejores cuestionarios (p. 319). El instrumento se aplicé a 50
millennials que cumplen con la inclusiéon de muestreo, esta se realiz6 en alrededores de la
Universidad de Lima, y UPC Monterrico.

Variable 1: Marketing de influencia
En la tabla 8 se expone el grado que obtuvo la variable de marketing de influencia,

teniendo como resultado:
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Tabla 8
Alfa de Cronbach de Marketing de influencia

Alfa de Cronbach N de elementos
0.804 25

Nota. Tomado de SPSS 26.

Interpretacion: Tras aplicacion de la prueba, el resultado de confiabilidad de la
variable es de 0,804, es decir, cuenta con una elevada confiabilidad, por ello, el cuestionario
es aplicable para la investigacion.

Variable 2: Decisién de compra

En la tabla 10 se expone el grado que obtuvo la variable de decision de compra,

teniendo como resultado:
Tabla 9
Alfa de Cronbach de Decision de compra

Alfa de Cronbach N de elementos
0,806 25

Nota. Tomado de SPSS 26

Interpretacion: Tras aplicacion de la prueba, el resultado de confiabilidad de la
variable es de 0,806, es decir, cuenta con una elevada confiabilidad, por ello, el cuestionario
es aplicable para la investigacion.

Analisis Factorial Exploratorio

Después de realizar la prueba piloto a la muestra de 50 personas, se aplicé el analisis
factorial a las dos variables para descartar las preguntas que constan de un menor aporte al
cuestionario e investigacion. De la Fuente (201l) indica que el analisis factorial es una
préactica de reduccion de datos que sirve para hallar conjuntos parecidos de variables a partir
de un grupo cuantioso de items (p.1).

En el caso de la variable Marketing de influencia, se elimind 5 preguntas que tenian
un aporte menor, asi mismo, se verificdé que no se eliminara algun indicador o dimension,

que seran indispensables segun la teoria del autor base. Por lo tanto, se redujo a 20 preguntas.
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Tabla 10
Matriz de componente rotado de Marketing de influencia.

Componente

1 2 3 4 5 6
pl8 0.834 -0.189
p2 0.809 0.116 0.227 -0.158 0.266 0.165
p3 0.807 0.124 0.225 0.318
p9 0.766 0.253 -0.301
p5 0.673 0.152 0.356 0.378
p4 0.654 0.404 0.126 0.489
p22 0.860 0.140
p23 0.852 0.127 0.204 -0.139
p20 0.768 -0.237 0.175 0.111
p21 0.748 -0.113 -0.410 0.175
pl19 0.318 0.702 0.323 0.255
pl3 -0.335 0.729 0.393 0.185
pl 0.381 -0.137 0.711 0.188 -0.103
pl2 0.448 0.105 0.621 -0.187 0.376
pl5 0.408 0.156 0.620 -0.108 0.363
p24 0.926
p25 -0.167 0.104 0.790
pl0 0.292 0.151 0.883
pll 0.177 0.230 0.314 0.114 0.686 0.171
pl6 0.126 -0.128 0.195 0.823
Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacién Kaiser.

Nota. Tomado de SPSS 26.
En el caso de la variable Decision de compra, se elimino 7 preguntas que tenian un
aporte menor, asi mismo, se verifico que no se eliminara algun indicador o dimension, que

seran indispensables segun la teoria del autor base. Por lo tanto, se redujo a 18 preguntas.
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Tabla 11

Matriz de componente rotado de Decision de compra.

Componente
1 3 4 5

p23 0.821 0.177 -0.126 -0.134 0.270
p22 0.811 0.195
p20 0.810 -0.266
p21 0.781 -0.253
pl9 0.734 0.123 0.346 0.206
pl 0.796 0.205 0.119
pl2 0.127 0.744 0.316 -0.240
pl4 0.724 0.127 0.511 -0.105
pl5 0.702 0.189 0.279 0.134
p4 0.531 0.521 0.519 -0.171
pll 0.342 0.482 0.166 0.224 0.186
pl8 -0.199 0.848

p3 0.148 0.248 0.793 0.382

p9 0.420 0.711 -0.270

p2 0.157 0.476 0.692 0.240 -0.262
p5 0.156 0.369 0.631 0.492

pl6 -0.146 0.160 0.834 0.196
p25 0.113 0.880
Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacién Kaiser.

Nota. Tomado de SPSS 26.

Al eliminar items en el cuestionario, se volvio a realizar la prueba de Alfa de

Cronbach por variables, comprobando asi la fiabilidad del instrumento reducido, quedando

los siguientes resultados.
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Tabla 12

Alfa de Cronbach de Marketing de influencia

Alfa de Cronbach N de elementos
0.834 20
Nota. Tomado de SPSS 26.

Interpretacion: Tras aplicacion de la prueba, el resultado de confiabilidad de la

variable es de 0,834, es decir, cuenta con una elevada confiabilidad, por ello, el cuestionario
es aplicable para la investigacion.
Tabla 13

Alfa de Cronbach de Decision de compra

Alfa de Cronbach N de elementos
0,856 18
Nota. Tomado de SPSS 26

Interpretacion: Tras aplicacion de la prueba, el resultado de confiabilidad de la

variable es de 0,856, es decir, cuenta con una elevada confiabilidad, por ello, el cuestionario
es aplicable para la investigacion.
2.5 Procedimiento

Para la recoleccion de datos de la prueba piloto, las investigadoras inicialmente
encuestaron a las afueras de la Universidad de Lima el jueves 15 de agosto, obteniendo 10
personas encuestadas. Posterior a ello, para no encuestar a las mismas personas las siguientes
fechas programadas, se procedié a preguntar antes de cada encuesta si ya habia respondido
a un cuestionario de las variables “Marketing de influencia” y “Decision de compra”. Se
programé 2 fechas para la recoleccion de datos, siendo la investigadora Krissel Urbano
encargada de encuestar a 17 personas a las afueras de la Universidad de Lima el lunes 19 de
agosto y la investigadora Joselyn Reyes encargada de encuestar a 23 personas, el martes 27
de agosto a las afueras de la Universidad de Ciencias Aplicadas- Monterrico. Por
consiguiente, se copid los resultados a una base de dato en Excel 2010, para continuar con
la investigacion.

Asi mismo, para la recopilacion de datos de la muestra de 384, se procedié a
encuestar en 8 fechas: 2, 4, 9, 11, 12, 13, 16, 19 de setiembre de 2019, afueras de la
Universidad de Lima, de igual manera, en la Universidad de Ciencias Aplicadas- Monterrico
las fechas: 4, 5, 6, 13, 14, 16, 20, 21 de setiembre de 2019. Por consiguiente, se copio los
resultados a una base de dato en Excel 2010, para continuar con la investigacion.
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2.6 Métodos de anélisis de datos

Para Hern&ndez, Fernandez y Baptista (2010), el andlisis de datos se da a través de
formulas, pero por el avance en la tecnologia, esta se da con programas instaladas en la
computadora, siendo el SPSS el programa mas utilizado por ciencias sociales (p. 278).

Se manejo el programa de Excel 2010 y SPSS 26 para traspasar la informacion de
los datos obtenidos, por consiguiente, se desarroll6 las tablas estadisticas para una mejor
visualizacion de los resultados. Asi mismo, por medio del programa SPSS 26 se aplico el
Coeficiente de Alfa de Cronbach, Analisis exploratorio factorial, tablas cruzadas, estadistica
descriptiva e inferencial, para analizar las dos variables de la indagacion.

2.7 Aspectos Eticos

La investigacion ha sido prdéspera tomando en cuenta a las Normas APA, vy la
organizacion establecida por la Universidad Cesar Vallejo, respetando asi las autorias,
referencias, y puntos basicos importantes para un buen desarrollo de tesis. El instrumento
utilizado ha sido validado por juicio de tres jueces expertos en contenido, y la identidad de
los encuestados son anénimos, de esta manera los resultados obtenidos son veraces y sin

ninguna modificacion o alteracion.
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I11. RESULTADOS
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3.1. Estadistica Descriptiva

La estadistica descriptiva se refiere al conjunto de técnicas estadisticos que se faculta
de almacenar los datos, y analizarlas a través de tablas, graficos, mediante calculos.
(Cdrdova, 2003, p.1). Para analizar las variables con sus dimensiones, se utilizé los baremos,
puesto que los datos brindados, permitié realizar las frecuencias de las variables y
dimensiones, asi mismo, responder al objetivo general y especifico que se establecieron.
Tabla 14

Frecuencia de Variable 1 Marketing de influencia.

Frecuencia Porcentaje
Débil 1 3
Media 269 70,1
Vaélido
Fuerte 114 29,7
Total 384 100,0

Nota. Tomado de los resultados de SPSS26.
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Figura 4. Grafico de barras de Marketing de influencia.
Interpretacion: Se observa que el 29.7% de los millennials residentes en la zona 7 de
lima metropolitana supone que el marketing de influencia es fuerte, mientras que el 70.1%
indica que es medio y 0.26% débil. Por lo que se concluye que el marketing de influencia

que ejerce en los millennials es media.
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Tabla 15
Tabla cruzada de Marketing de influencia por distrito.

Santiago de Surco San Isidro  San Borja Miraflores La Molina  Total
] Débil 1.3% 0.3%
Marketing
Influencia Media 70.5% 68.4% 69.5% 71.2% 69.3% 70.1%
Fuerte 29.5% 31.6% 30.5% 28.8% 29.3% 29.7%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%

Nota. Tomado de los resultados de SPSS26.

Interpretacion: Los millennials residentes en Santiago de Surco consideran que el

marketing de influencia es media con un 70.5 % de igual manera en San Isidro con 68.4%,

San Borja con 69.5 % y Miraflores con 71.2 %. Con excepcion de la Molina con una

consideracion débil de 1.3 %.

Tabla 16
Tabla cruzada de Marketing de influencia por edad.
19-25 afios 26-32 afnos 33-39 afios Total
) Débil 0.5% 0.3%
Marketing
. Media 74.1% 70.7% 46.2% 70.1%
Influencia
Fuerte 25.4% 29.3% 53.8% 29.7%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Nota. Tomado de los resultados de SPSS26.

Interpretacion: En la tabla se observa el rango de edades de 19-25 con un 74.1 % y

26-32 afios con 70.7 % es media, mientras que en el rango de 33-39 afios con 53.8% es

fuerte.
Tabla 17

Tabla cruzada de Marketing de influencia por ingresos.

4000-6000  8000-10000 10000 a mas Total
) Débil 2.1% 0.3%
Marketing
) Media 68.9% 70.1% 72.9% 70.1%
Influencia
Fuerte 31.1% 29.9% 25.0% 29.7%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Nota. Tomado de los resultados de SPSS26.
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Interpretacion: En la tabla se observa que las personas con ingresos de 10000 a mas

con 72.9% consideran que el marketing de influencia es media, mientras que el 31.1% con

ingresos de 4000- 6000 considera que es fuerte.

Tabla 18

Tabla cruzada de Marketing de influencia por nivel de estudio.

Universitario Postgrado incompleto-

. Total
completo- incompleto completo
) Débil 0.4% 0.3%
Marketing
. Media 75.0% 61.8% 70.1%
Influencia
Fuerte 24.6% 38.2% 29.7%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

Nota. Tomado de los resultados de SPSS26.
Interpretacion: Se observa que los millennials segun su nivel de estudios, en el caso

de Universitario completo- incompleto el 75% considera que el marketing de influencia es

media, del mismo modo los que cuentan con estudios de Postgrado incompleto-completo un

61.8 % coincide con que es media.

Tabla 19

Tabla cruzada de Marketing de influencia por red social.

Facebook Instagram Twitter Total
Débil 0,0% 0,0% 25,0% 0,3%
Marketing
: Media 100,0% 67,2% 75,0% 70,1%
Influencia
Fuerte 0,0% 32,8% 0,0% 29,7%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Nota. Tomado de los resultados de SPSS26.

Interpretacion: Se observa que los millennials segin su nivel de acceso a las redes

sociales, el 67,2% considera que el Instagram es media, del mismo modo los que cuentan

con Twitter, un 75,0 % coincide con que es media. Por otro lado, la Unica red social que los

Millennials consideran fuerte en el Instagram, con un 32,8%. Instagram con un 90.7 %

Facebook con 8.33 % y Twitter con 1%,
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Tabla 20

Frecuencia de la Dimensién 1 de variable 1 Autoridad.

Frecuencia Porcentaje
Débil 15 3,9
Media 240 62,5
Valido
Fuerte 129 33,6
Total 384 100,0
Nota. Tomado de los resultados de SPSS26.
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Figura 5. Gréfico de barras de Autoridad.

Interpretacion: Se observa que el 33.6% de los millennials residentes en la zona 7 de
lima metropolitana supone que la autoridad es fuerte, mientras que el 62,5% indica que es

medio y 33,6% débil. Por lo que se concluye que la autoridad que se ejerce en los millennials

es media.
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Tabla 21

Frecuencia de la Dimensién 2 de variable 1 Consistencia

Frecuencia Porcentaje
Débil 23 6,0
Valido .
Media 192 50,0
Fuerte 169 44,0
Total 384 100,0
Nota. Tomado de los resultados de SPSS26.
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Figura 6. Gréfico de barras de Consistencia.

Interpretacion: Se observa que el 44,0% de los millennials residentes en la zona 7 de
lima metropolitana supone que la consistencia es fuerte, mientras que el 50,0% indica que
es medio y 6,0% débil. Por lo que se concluye que la consistencia que se ejerce en los

millennials es media.
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Tabla 22

Frecuencia de la Dimensién 3 de variable 1 Reciprocidad

Frecuencia Porcentaje
Débil 48 12,5
Media 191 49,7
Vaélido
Fuerte 145 37,8
Total 384 100,0
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Nota. Tomado de los resultados de SPSS26.

Figura 7. Gréfico de barras de Reciprocidad.

Interpretacion: Se observa que el 37,8% de los millennials residentes en la zona 7 de
lima metropolitana supone que la reciprocidad es fuerte, mientras que el 49,7% indica que
es medio y 12,5% débil. Por lo que se concluye que la reciprocidad que se ejerce en los

millennials es media.
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Tabla 23

Frecuencia de la Dimensién 4 de variable 1 Empatia.

Frecuencia Porcentaje
Débil 13 3,4
Media 250 65,1
Vaélido
Fuerte 121 31,5
Total 384 100,0

Nota. Tomado de los resultados de SPSS26.
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Figura 8. Gréafico de barras de Empatia.

Fuerte

Interpretacion: Se observa que el 31,5 % de los millennials residentes en la zona 7 de

lima metropolitana supone que la empatia es fuerte, mientras que el 65,1% indica que es

medio y 3,4% débil. Por lo que se concluye que la empatia que se ejerce en los millennials

es media.
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Tabla 24

Frecuencia de la Dimensién 5 de variable 1 Consenso.

Frecuencia Porcentaje
Débil 39 10,2
Media 162 42,2
Vaélido
Fuerte 183 47,7
Total 384 100,0

Nota. Tomado de los resultados de SPSS26.
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Figura 9. Gréfico de barras de Consenso.

Interpretacion: Se observa que el 47,7% de los millennials residentes en la zona 7 de
lima metropolitana supone que el consenso es fuerte, mientras que el 42,19% indica que es
medio y 10,16% débil. Por lo que se concluye que el consenso que se ejerce en los

millennials es fuerte.
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Tabla 25

Frecuencia de la variable 2 Decision de compra.

Frecuencia Porcentaje
Poco Frecuente 2 5
Frecuente 188 49,0
Valido
Muy frecuente 194 50,5
Total 384 100,0

Nota. Tomado de los resultados de SPSS26.
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Figura 10. Gréfico de barras de la variable 2 Decision de compra.

Interpretacion: Se observa que el 50,52 % de los millennials residentes en la zona 7
de lima metropolitana supone que la decision de compra es muy frecuente, mientras que el
49,96% indica que es frecuente y 0.52% poco frecuente. Por lo que se concluye que la

decision de compra que se ejerce en los millennials es muy frecuente.
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Tabla 26

Frecuencia de la Dimension 1 de variable 2 Reconocimiento del problema.

Frecuencia Porcentaje
Poco Frecuente 13 34
Frecuente 184 47,9
Vaélido
Muy frecuente 187 48,7
Total 384 100,0

Nota. Tomado de los resultados de SPSS26.
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Figura 11. Gréfico de barras de Reconocimiento del problema.

Interpretacion: Se observa que el 48,7 % de los millennials residentes en la zona 7 de
lima metropolitana supone que el reconocimiento del problema es muy frecuente, mientras
que el 47,9% indica que es frecuente y 3,4% poco frecuente. Por lo que se concluye que el

reconocimiento del problema que se ejerce en los millennials es muy frecuente.

48



Tabla 27

Frecuencia de la Dimension 2 de variable 2 Busqueda de informacion.

Frecuencia Porcentaje
] Poco Frecuente 210 54,7
Vaélido
Frecuente 174 45,3
Total 384 100,0

Nota. Tomado de los resultados de SPSS26.
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Figura 12. Grafico de barras de Busqueda de informacion.

Interpretacion: Se observa que el 0 % de los millennials residentes en la zona 7 de
lima metropolitana supone que la busqueda de informacion es muy frecuente, el 45,3%
sefiala que es frecuente y 54,7% poco frecuente. Por lo que se concluye que la busqueda de

informacion que se ejerce en los millennials es poco frecuente.
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Tabla 28

Frecuencia de la Dimensién 3 de variable 2 Evaluacion de alternativas.

Frecuencia Porcentaje
Poco Frecuente 26 6,8
Frecuente 205 53,4
Valido
Muy frecuente 153 39,8
Total 384 100,0

Nota. Tomado de los resultados de SPSS26.
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Figura 13. Grafico de barras de Evaluacion de alternativas.

Interpretacion: Se observa que el 39,8 % de los millennials residentes en la zona 7 de
lima metropolitana supone que la evaluacion de alternativas es muy frecuente, mientras que
el 53,4% indica que es frecuente y 6,8% poco frecuente. Por lo que se concluye que la

evaluacion de alternativas que se ejerce en los millennials es frecuente.

50



Tabla 29

Frecuencia de la Dimension 4 de variable 2 Decision de compra.

Frecuencia Porcentaje
Poco Frecuente 33 8,6
Frecuente 145 37,8
Vaélido
Muy frecuente 206 53,6
Total 384 100,0

Nota. Tomado de los resultados de SPSS26.
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Figura 14. Gréfico de barras de Decision de compra.

Interpretacion: Se observa que el 53,6 % de los millennials residentes en la zona 7 de
lima metropolitana supone que la decision de compra es muy frecuente, mientras que el
37,8% indica que es frecuente y 8,6% poco frecuente. Por lo que se concluye que la decision

de compra que se ejerce en los millennials es muy frecuente.
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Tabla 30

Frecuencia de la Dimension 5 de variable 2 Comportamiento post compra.

Frecuencia Porcentaje
Poco Frecuente 8 2,1
) Frecuente 153 39,8
Valido
Muy frecuente 206 58,1
Total 384 100,0
Nota. Tomado de los resultados de SPSS26.
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Figura 15. Grafico de barras de Comportamiento post compra.

Interpretacion: Se observa que el 58,07 % de los millennials residentes en la zona 7
de lima metropolitana supone que el comportamiento post compra es muy frecuente,
mientras que el 39,8% indica que es frecuente y 2,1% poco frecuente. Por lo que se concluye
que el comportamiento post compra que se ejerce en los millennials es muy frecuente.

Tablas cruzadas

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirman que la tabla cruzada o también
denominada tabla de contingencia, ayuda a sintetizar datos categoricos y calcular el grado
de asociacion de las variables (p.38). Por ello, se utiliz6 la tabla cruzada para responder a los

objetivos.
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Objetivo General

Determinar de qué manera impacta el marketing de influencia en la decision de
compra de indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio
2019.
Tabla 31

Marketing de influencia y decision de compra de indumentaria en los millennials en la

Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.

Decision de Marketing de influencia Total

compra Débil Media Fuerte

Poco frecuente Recuento 0 2 0 2
% del total 0,0% 0,5% 0,0% 0,5%

Frecuente Recuento 1 148 39 188
% del total 0,3% 38,5% 10,2% 49,0%

Muy Frecuente Recuento 0 119 75 194
% del total 0,0% 31,0% 19,5% 50,5%

Total Recuento 1 269 114 384
% del total 0,3% 70,1% 29,7%  100,0%

Nota. Tomado de resultados SPSS 26.
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Figura 16. Gréafico de barras de marketing de influencia y decision de compra.
Interpretacion: El grafico indica que, del total de muestra, el 38,5 % considera que el

impacto del marketing de influencia es media, y el impacto de la decision de compra es

frecuente. Asi mismo, el 31% considera que el marketing de influencia es media, y la

decision de compra es muy frecuente.
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Objetivo

Especifico 1

Definir de qué manera impacta la autoridad en la decision de compra de indumentaria

en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.

Tabla 32

La autoridad y decisién de compra de indumentaria en los millennials en la Zona 7 de

Lima Metropolitana, en el afio 2019.

L Autoridad Total
Decision de compra __ i
Débil Media Fuerte
Poco frecuente Recuento 0.0% 0.3% 0.3% 0.5%
% del total 11 119 58 188
Frecuente Recuento 2.9% 31.0% 15.1% 49.0%
% del total 4 120 70 194
Muy Frecuente Recuento 1.0% 31.3% 18.2% 50.5%
% del total 15 240 129 384
Total Recuento 3.9% 62.5% 33.6% 100.0%
% del total 0.0% 0.3% 0.3% 0.5%
Nota. Tomado de resultados SPSS 26.
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Figura 17. Gréafico de barras de la autoridad y decision de compra.
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Interpretacion: El gréfico indica que del total de muestra, el 31,3% considera que el

impacto de la autoridad es media, y el impacto de la decision de compra es muy frecuente.
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Objetivo Especifico 2

Conocer de qué manera impacta la consistencia en la decisién de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.
Tabla 33
La consistencia y decision de compra de indumentaria en los millennials en la Zona 7 de

Lima Metropolitana, en el afio 2019.

Consistencia Total

Decision de compra

Débil Media Fuerte

Poco frecuente Recuento 0 2 0 2
% del total 0.0% 0.5% 0.0% 0.5%
Frecuente Recuento 13 100 75 188
% del total 3.4% 26.0% 19.5% 49.0%
Muy Frecuente Recuento 10 90 94 194
% del total 2.6% 23.4% 24.5% 50.5%
Total Recuento 23 192 169 384
% del total 6.0% 50.0% 44.0%  100.0%

Nota. Tomado de resultados SPSS 26.
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Figura 18. Gréafico de barras de la consistencia y decision de compra.

Interpretacion: El grafico indica que del total de muestra, el 26,0 % considera que el

impacto de la consistencia es media, y el impacto de la decision de compra es frecuente.
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Objetivo Especifico 3

Verificar de qué manera impacta la reciprocidad en la decisién de compra de

indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.

Tabla 34

La reciprocidad y decision de compra de indumentaria en los millennials en la Zona 7 de

Lima Metropolitana, en el afio 2019.

Reciprocidad Total

Decision de compra

Débil Media Fuerte

Poco frecuente Recuento 0 1 1 2
% del total 0.0% 0.3% 0.3% 0.5%
Frecuente Recuento 31 108 49 188
% del total 8.1% 28.1% 12.8% 49.0%
Muy Frecuente Recuento 17 82 95 194
% del total 4.4% 21.4% 24.7% 50.5%
Total Recuento 48 191 145 384
% del total 12.5% 49.7% 37.8%  100.0%

Nota. Tomado de resultados SPSS 26.
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Figura 19. Gréfico de barras de la reciprocidad y decision de compra.
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Interpretacion: El gréafico indica que del total de muestra, el 28,1 % considera que el

impacto de la reciprocidad es media, y el impacto de la decisién de compra es frecuente.
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Objetivo

Especifico 4

Identificar de qué manera impacta la empatia en la decision de compra de

indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.

Tabla 35

La empatia y decision de compra de indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima

Metropolitana, en el afio 2019.

L Empatia Total
Decision de compra __ i
Débil Media Fuerte
Poco frecuente Recuento 0 2 0 2
% del total 0.0% 0.5% 0.0% 0.5%
Frecuente Recuento 6 138 44 188
% del total 1.6% 35. 9% 11.5% 49.0%
Muy Frecuente Recuento 7 110 77 194
% del total 1.8% 28.6% 20.1% 50.5%
Total Recuento 13 250 121 384
% del total 3.4% 65.1% 31.5% 100.0%
Nota. Tomado de resultados SPSS 26.
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Figura 20. Gréfico de barras de la empatia y decisién de compra.
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Interpretacion: El gréafico indica que del total de muestra, el 35,9 % considera que el

impacto de la empatia es media, y el impacto de la decision de compra es frecuente.
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Objetivo Especifico 5

Estimar de qué manera impacta el consenso en la decision de compra de indumentaria

en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.

Tabla 36

El consenso y decision de compra de indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima

Metropolitana, en el afio 2019.

L Consenso Total
Decision de compra __ i

Débil Media Fuerte
Poco frecuente Recuento 1 0 1 2
% del total 0.3% 0.0% 0.3% 0.5%
Frecuente Recuento 20 73 95 188
% del total 5.2% 19.0% 24.7% 49.0%
Muy Frecuente Recuento 18 89 87 194
% del total 4.7% 23.2% 22.7% 50.5%
Total Recuento 39 162 183 384
% del total 10.2% 42.2% 47 7% 100.0%

Nota. Tomado de resultados SPSS 26.
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Figura 21. Gréfico de barras del consenso y decision de compra.

Fuerte

Interpretacion: El grafico indica que del total de muestra, el 24,7 % considera que el

impacto del consenso es fuerte, y el impacto de la decision de compra es frecuente.
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3.2 Estadistica Inferencial

Khotari (2004) indica que la estadistica inferencial también se conoce como
estadisticas de muestreo, y se ocupa principalmente de dos tipos principales de problemas:
la estimacion de los parametros de la poblacion, y la prueba de hipotesis estadisticas (p. 127).
De igual manera, Baptista, Herndndez y Fernandez (2010) afirman que es una proposicion
de una o varias medidas, y que el investigador a través de las hipotesis determinara si estas
son congruentes con los datos alcanzados en la muestra. Asi mismo, servira para efectuar
generalizaciones de la muestra a la poblacion (p. 306).

Prueba de normalidad

Balluerka, Vergara y Arnau (2008) indican que se utiliza la prueba de Kolmogorov-
Smirnov cuando se tiene una muestra mayor a 50 (p.46). Asi mismo, Levin (2004) sefiala
que esta prueba es un método no paramétrico que se emplea para comprobar si los datos
concuerdan o no a una distribucion estadistica normal, y es seguido por el test de Lilliefors
que contrasta la normalidad de las variables sobre la muestra (p. 655).
HO: la distribucion estadistica de la muestra es normal
H1: la distribucion estadistica de la muestra no es normal
Nivel se significancia = 5% (0,05)
Estadistico de prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la HO.

Sig > 0.05, se acepta la HO.

Tabla 37

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Decision de compra 0.133 384 0.000
Marketing de influencia 0.140 384 0.000
Autoridad 0.123 384 0.000
Consistencia 0.122 384 0.000
Reciprocidad 0.148 384 0.000
Empatia 0.101 384 0.000
Consenso 0.145 384 0.000

Nota. a. Correccion de significacion de Lilliefors. Tomado de Resultados SPSS 26.
Interpretacion: En la tabla 36, se indica que las variables y dimensiones de la variable

1, constan con una significancia menor a 0.05, por ello se concluye que la distribucién no es
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normal, por consiguiente se usara una prueba no paramétrica para diferir la hipotesis, siendo
esta el Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman.

El valor del coeficiente de correlacion de rango de Rho Spearman siempre variara
entre -1, +1, lo que +1 indica una correlacion positiva perfecta y -1 indicando una correlacion
negativa perfecta entre dos variables. Todos los deméas valores del coeficiente mostraran
diferentes grados de correlacion (Khotari, 2004, p. 303).

—1.00 = correlacidn negasiva perfecea. (“A mayor X, menor V7, de manera proporcional. Es
decir, cada vez que X aumenta una unidad, ¥ disminuye siempre una cantidad cons-
tante.) Esto también se aplica “a menor X, mayor ¥

—0.90 = Correlacién negativa muy fuerte.

—0.75 = Correlacién negativa considerable.

—0.50 = Correlacién negativa media.

—0.25 = Correlacién negativa débil.

—0.10 = Correlacién negativa muy débil.
0.00 = No existe correlacidn alguna entre las variables,

+0.10 = Correlacién positiva muy débil.

+0.25 = Correlacidn positiva débil.

+0.50 = Correlacién positiva media.

+0.75 = Correlacién positiva considerable.

+0.90 = Correlacién positiva muy fuerte.

+1.00 = Corvelacidn positiva pevfecra. (“A mayor X, mayor ¥ o “a menor X, menor ¥, de manera
proporcional. Cada vez que X aumenta, ¥ aumenta siempre una cantidad constante.)

Figura 22. Nivel de medicion de las variables: intervalos o razon.
Tomado de “Metodologia de la investigacion” por Hernandez, et. al., 2010.
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Prueba de Hipotesis general

Hg: El marketing de influencia impacta significativamente en la decision de compra
de indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.

Ho: EI marketing de influencia no impacta significativamente en la decision de
compra de indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio
2019.

Donde:

Nivel se significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la HO.

Sig > 0.05, se acepta la HO.

Tabla 38

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: Marketing de influencia y

Decision de compra.

Marketing de Influencia  Decision de compra

Marketing Coeficiente de correlacion 1.000 206"
de Sig. (bilateral) 0.000
Influencia N 384 384
Decision  Coeficiente de correlacion 206" 1.000
de Sig. (bilateral) 0.000
compra N 384 384

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Tomado de resultados
SPSS 26.

Interpretacion: La correlacion entre las variables investigadas es de 0.206, es decir,
poseen una correlacion positiva débil, y constan de una significancia de 0.000 siendo esta
menor a 0.05, indicando que el impacto es significativo. De esta manera, se rechaza la
hipdtesis nula, aceptando asi la hipotesis alterna, concluyendo asi que el marketing de
influencia impacta significativamente en la decision de compra de indumentaria en los
millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.

Asi mismo, se desarroll6 la correlacion entre las variables por distritos, identificando
dentro de ellas el nivel de estudio y edad, para un mayor analisis de resultados, obteniendo

asi los siguientes resultados:
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Tabla 39

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman por distrito de las variables: Marketing de

influencia y Decision de compra, en el distrito Santiago de Surco.

. ., Significacion
Nivel de educacién Edad Valor )
aproximada
Correlacién de Spearman 0.070 0.555
19-25
N de casos validos 74
Universitario Correlacién de Spearman 0.200 0.475
completo- 26 -32
. N de casos validos 15
incompleto
Correlacion de Spearman 0.081 0.449
Total
N de casos validos 89
Correlacién de Spearman 0.177 0.257
26 - 32
N de casos validos 43
Postgrado )
) Correlacién de Spearman 0.443 0.113
incompleto- 33-39
completo N de casos validos 14
Correlacién de Spearman 0.242 0.07
Total
N de casos validos 57
Correlacion de Spearman 0.135 0.105
Total
N de casos validos 146

Nota. p < 0.05 Tomado de resultados SPSS 26.

Interpretacion: Se observa que en el distrito de Santiago de Surco, el coeficiente de

correlacion entre las variables investigadas es de 0.135, es decir, poseen una correlacion

positiva débil, y constan de una significancia de 0.105 siendo esta mayor a 0.05, indicando

que el impacto no es significativo.
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Tabla 40

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman por distrito de las variables: Marketing de

influencia y Decision de compra, en el distrito San Isidro.

Nivel de Edad Valor Slgnlfl_camon
educacion aproximada
19-25 Correlacion de Spearman 0.620 0.008
N de casos validos 17
Universitario .
completo- 26 - 32 Correlacion de Spearman -0.162 0.728
incompleto N de casos validos 7
Correlacion de Spearman 0.401 0.052
Total
N de casos validos 24
19-25 N de casos validos 1
26 - 32 Correlacion de Spearman 0.234 0.515
Postgrado N de casos validos 10
incompleto- Correlacién de Spearman 1.000
completo 33-39
N de casos validos 3
Correlacién de Spearman 0.251 0.387
Total
N de casos validos 14
Correlacion de Spearman 0.351 0.031
Total
N de casos validos 38

Nota. p < 0.05 (a). Tomado de resultados SPSS 26.

Interpretacion: Se observa que en el distrito de San Isidro, el coeficiente de
correlacion entre las variables investigadas es de 0.351, es decir, poseen una correlacion
positiva media, y constan de una significancia de 0.031 siendo esta menor a 0.05, indicando
que el impacto es significativo. Asi mismo, en su mayoria con 0,620, que se encuentra
constituida por Millennials de 19-25 afios de edad, que cursan o culminaron una carrera
universitaria consideran que las variables tienen una correlacion positiva considerable, y una

significancia de 0.008, indicando que el impacto es significativo.
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Tabla 41

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman por distrito de las variables: Marketing de

influencia y Decision de compra, en el distrito San Borja.

. ., Significacion
Nivel de educacién Edad Valor )
aproximada
Correlacion de Spearman 0.346 0.056
19-25
Universitario N de casos validos 31
completo- 26 - 32 Correlacion de Spearman -0.338 0.512
incompleto N de casos validos 6
Correlacion de Spearman 0.326 0.049
Total
N de casos validos 37
19-25 N de casos validos 1
Correlacion de Spearman 0.492 0.074
26 - 32
N de casos validos 14
Postgrado N
] Correlacion de Spearman -0.607 0.148
incompleto-completo 33 - 39
N de casos validos 7
Correlacion de Spearman 0.086 0.703
Total
N de casos validos 22
Correlacion de Spearman 0.253 0.054
Total
N de casos validos 59

Nota. p < 0.05 (a). Tomado de resultados SPSS 26.

Interpretacion: Se observa que en el distrito de San Borja, el coeficiente de
correlacion entre las variables investigadas es de 0.253, es decir, poseen una correlacion
positiva débil, y constan de una significancia de 0.054 siendo esta mayor a 0.05, indicando
que el impacto no es significativo. Asi mismo, el 0,326 de Millenials que cursan o
culminaron una carrera universitaria, consideran existe un impacto positivo medio, con una

significancia de 0.049, es decir el impacto es significativo.
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Tabla 42

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman por distrito de las variables: Marketing de

influencia y Decision de compra, en el distrito de Miraflores.

Nivel de educacion Edad Valor Slgnlfl'camon
aproximada
19-25 Correlacion de Spearman 0.258 0.118
N de casos validos 38
Universitario .
completo- 26 -32 Correlacion de Spearman -0.447 0.45
incompleto N de casos validos 5
Correlacion de Spearman 0.227 0.142
Total
N de casos validos 43
19- 25 Correlacion de Spearman 1.000
N de casos validos 2
Correlacién de Spearman -0.133 0.665
Postarad 26 - 32
rostgrado N de casos validos 13
incompleto-
completo 33.39 Correlacién de Spearman 0.157 0.711
N de casos validos 8
Correlacién de Spearman 0.078 0.724
Total
N de casos validos 23
Correlacion de Spearman 0.187 0.132
Total
N de casos validos 66

Nota. p < 0.05 (a). Tomado de resultados SPSS 26.

Interpretacion: Se observa que en el distrito de Miraflores, el coeficiente de
correlacion entre las variables investigadas es de 0.187, es decir, poseen una correlacion
positiva débil, y constan de una significancia de 0.132 siendo esta mayor a 0.05, indicando
que la relacion no es significativa. Asi mismo, los Millennials que cursan la universidad o
ya culminaron, que tienen entre 19 -25 afios consideran que existe una relacion, obteniendo
un 0.258, sin embargo, constan de una significancia de 0.118, es decir, el impacto no es

significativo.
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Tabla 43

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman por distrito de las variables: Marketing de

influencia y Decision de compra, en el distrito La Molina.

Nivel de educacion Edad Valor Slgnlfl'camon
aproximada
19-25 Correlacion de Spearman 0.335 0.035
N de casos validos 40
Universitario .
completo- 26 - 32 Correlacion de Spearman -0.111 0.812
incompleto N de casos validos 7
Correlacion de Spearman 0.284 0.053
Total
N de casos validos 47
19-25 N de casos validos 1
26 - 32 Correlacion de Spearman 0.142 0.55
Postgrado N de casos validos 20
incompleto- 33.39  Correlacion de Spearman 0.560 0.191
completo . .
N de casos validos 7
Total Correlacién de Spearman 0.173 0.38
N de casos validos 28
Total Total Correlacion de Spearman 0.248 0.032
N de casos validos 75

Nota. p < 0.05 (a). Tomado de resultados SPSS 26.

Interpretacion: Se observa que en el distrito de La Molina, el coeficiente de
correlacion entre las variables investigadas es de 0.248, es decir, poseen una correlacion
positiva débil, y constan de una significancia de 0.032 siendo esta menor a 0.05, indicando
que el impacto es significativo. Asi mismo, los Millennials que cursan la universidad o ya
culminaron su carrera, y tienen entre 19 — 25 afios, consideran tener un impacto positiva

débil con 0.335, de igual manera, una significancia de 0.035.
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Prueba de Hipotesis especifica 1

H1: La autoridad impacta significativamente en la decision de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.

Ho: La autoridad no impacta significativamente en la decision de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.
Tabla 44

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de Autoridad y Decision de compra.

Autoridad Decision de compra

*%

Coeficiente de correlacion 1.000 ,161
Autoridad ) )
Sig. (bilateral) 0.002
N 384 384
Decisién de Coeficiente de correlacion 161" 1.000
compra Sig. (bilateral) 0.002
N 384 384

Nota. p < 0.05 ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Tomado de
resultados SPSS 26.

Interpretacion: El coeficiente de correlacion entre Autoridad y Decision de compra es
de 0.161, es decir, poseen una correlacién positiva débil, y constan de una significancia de
0.002 siendo esta menor a 0.05, indicando que el impacto es significativo. De esta manera,
se rechaza la hipotesis nula, aceptando asi la hipétesis alterna, concluyendo asi que la
autoridad impacta significativamente en la decision de compra de indumentaria en los

millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.
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Prueba de Hipotesis especifica 2

H1: La consistencia impacta significativamente en la decision de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.

Ho: La consistencia no impacta significativamente en la decision de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.
Tabla 45

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de Consistencia y Decision de compra.

Consistencia  Decision de compra

**

Coeficiente de correlacion 1.000 ,156
Consistencia Sig. (bilateral) 0.002
N 384 384
Coeficiente de correlacion 156" 1.000
Decision de
compra Sig. (bilateral) 0.002
N 384 384

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Tomado de resultados
SPSS 26.

Interpretacion: El coeficiente de correlacion entre Consistencia y Decision de compra
es de 0.156, es decir, poseen una correlacion positiva débil, y constan de una significancia
de 0.002 siendo esta menor a 0.05, indicando que el impacto es significativo. De esta manera,
se rechaza la hipotesis nula, aceptando asi la hipotesis alterna, concluyendo asi que la
consistencia impacta significativamente en la decision de compra de indumentaria en los

millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.
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Prueba de Hipotesis especifica 3

H1: La reciprocidad impacta significativamente en la decision de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.

Ho: La reciprocidad no impacta significativamente en la decision de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.
Tabla 46

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de Reciprocidad y Decision de compra.

Reciprocidad  Decision de compra

Coeficiente de correlacion 1.000 223"
Reciprocidad Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Coeficiente de correlacion 223" 1.000
Decision de
compra Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Tomado de resultados
SPSS 26.

Interpretacion: El coeficiente de correlacion entre Reciprocidad y Decision de compra
es de 0.223, es decir, poseen una correlacion positiva débil, y constan de una significancia
de 0.000 siendo esta menor a 0.05, indicando que el impacto es significativo. De esta manera,
se rechaza la hipdtesis nula, aceptando asi la hipotesis alterna, concluyendo que la
reciprocidad impacta significativamente en la decision de compra de indumentaria en los

millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.
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Prueba de Hipotesis especifica 4

H1: La empatia impacta significativamente en la decision de compra de indumentaria
en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.

Ho: La empatia no impacta significativamente en la decision de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.
Tabla 47

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de Empatia y Decision de compra.

Empatia Decision de compra

Coeficiente de correlacion 1.000 .148™
Empatia Sig. (bilateral) 0.004
N 384 384
Coeficiente de correlacion ,148™ 1.000
Decision de . .
Sig. (bilateral) 0.004
compra
N 384 384

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Tomado de resultados
SPSS 26.

Interpretacion: El coeficiente de correlacién entre Reciprocidad y Decision de compra
es de 0.148, es decir, poseen una correlacion positiva débil, y constan de una significancia
de 0.004 siendo esta menor a 0.05, indicando que el impacto es significativo. De esta manera,
se rechaza la hipotesis nula, aceptando asi la hipétesis alterna, concluyendo que la empatia
impacta significativamente en la decision de compra de indumentaria en los millennials en

la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.
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Prueba de Hipotesis especifica 5

H1: El consenso impacta significativamente en la decision de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.

Ho: El consenso no impacta significativamente en la decision de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.
Tabla 48

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de Consenso y Decisidn de compra.

Consenso Decision de compra

Coeficiente de correlacion 1.000 -0.056

consenso Sig. (bilateral) 0.275
N 384 384

Coeficiente de correlacion -0.056 1.000

Decision de _ ]
Sig. (bilateral) 0.275
compra

N 384 384

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Tomado de resultados
SPSS 26.

Interpretacion: El coeficiente de correlacion entre Consenso y Decision de compra es
de -0.056, es decir, poseen una correlacion negativa considerable, y constan de una
significancia de 0.275 siendo esta mayor a 0.05, indicando que no existe impacto
significativo. De esta manera, se rechaza la hipétesis alterna, aceptando asi la hipotesis nula,
concluyendo que el consenso no impacta significativamente en la decisién de compra de
indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.
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V. DISCUSION
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Conforme a los resultados obtenidos, se observa que existe un impacto significativo entre el
marketing de influencia y la decision de compra en los Millennials, en la Zona 7 de Lima
metropolitana, 2019. El 70.1% de millennials encuestadas indic6 que el marketing de
influencia es media, mientras que el 50,5% indic6 que la decision de compra es muy
frecuente. Ademas, se obtuvo a través del coeficiente Rho de Spearman un impacto positivo
débil de 0,206, y una significancia de 0.000. Por lo tanto, la estrategia de marketing de
influencia genera un impacto en la decision de compra. De igual manera, Carranza (2018)
demuestra en su investigacion a través del Coeficiente de Pearson que existe una correlacion
positiva alta de 0.830 en las variables Redes sociales digitales y decision de compra. Asi
mismo, Cerralta (2018) sefiala que las variables Marketing digital y decisién de compra
obtuvieron en su investigacion a través del Coeficiente Rho Spearman una correlacion
positiva de 0.682 y una significancia de 0,00. Por otro lado, Chu y Murakami (2018), en su
investigacion con enfoque mixta concluyen que existe una correlacion significativa entre
influencer marketing y el proceso de decisién de compra, esta se comprobd a través la prueba
de Kaiser-MeyerOlkin (KMO) que dio como resultado 0.561, y por un focus group. Por su
parte Thuy (2018) en su investigacion cualitativa, manifiesta que existe una correlacién entre
la sugerencia de productos de factor de influencia y el consumidor alterado, especialmente
en la industria de moda. Estas investigaciones coinciden con Zuccherino (2016) quien indica
que afios atrds ya se esta llevando a cabo el marketing de influencia debido a que la
publicidad tradicional ya ha perdido credibilidad, es ahi donde se les da la oportunidad a los
nuevos lideres de opinidn en el mundo de la era digital, para que a traves de la experiencia
obtenida puedan atraer mas publico para su negocio (p. 213).

Con respecto al Marketing de influencia por edad, se observa que el rango de edades
de 19-25 con un 74.1 % y 26-32 afios con 70.7 % es media, mientras que en el rango de 33-
39 afios con 53.8% es fuerte, los cuales coincide con Pefia (2016) quién a través de sus
encuestas fue posible detectar que la edad promedio es entre los 22 y 25 afios con un 56%,
mientras que el 32% pertenecian a las personas de edad entre los 26 y 29 afios.

De acuerdo al marketing de influencia por redes sociales, los Millennials consideran
media a Facebook con 100%, a Instagram con 67,2%, y Twitter con 75,0%, mientras que el
32,8% considera que la Unica red social con un fuerte uso es Instagram, dichas cifras
concuerdan con Fernandez (2018), quien indica que las redes sociales mas utilizadas para
seguir a influencers y fashion bloggers son Instagram con 43,4%, Facebook 40,9%,

YouTube con 32,6%, del mismo modo Chu y Murakami (2018) a través de su focus group,
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las participantes revelaron que, a través de las influencers se enteran de marcas de
indumentaria y que, entre ellas los establecimientos de marcas independientes son quienes
utilizan en mayoria a los influyentes. Del mismo modo Céceres, Perea y Vasquez (2017) en
su investigacion indican que el 87,5% utilizan Instagram regularmente, destacando al
Instagram como mayor instrumento de alcance para generar contenido a través del
Marketing de Influencia, en los tres casos los resultados coinciden en que Instagram es la
red social mas relevante para el marketing de influencia.

Por otro lado, se admite la hipotesis 1, existiendo un impacto positivo muy débil de
0.161 y unasignificancia de 0.002 entre la autoridad y la decision de compra de indumentaria
en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019, de igual manera los
millennials manifiestan que la autoridad percibida por los influencer es media con 62,5%.
Estos resultados contrastan con los de Fernandez (2018) quien indica que su muestra afirma
estar totalmente de acuerdo con que les gusta recibir tips basados en la experiencia de sus
fashion bloggers favoritas con una media de 40,4%. Por otro lado, Probstnerové (2018) a
través de la prueba ANOVA unidireccional simple indica que el tamafio del influencer tiene
un efecto estadisticamente de 59%, y significativo 0.001 en una intencion de compra, cuando
la credibilidad de la fuente es un mediador. Estos resultados coinciden con los autores Till y
Busler (2000), quienes mencionan que la experiencia tiene una influencia positiva tanto en
la actitud como en la intencion de compra (p. 10). Por consiguiente, la confiabilidad y la
experiencia son dos elementos importantes dentro de la credibilidad de la fuente. La
confiabilidad representa los valores, credibilidad y honestidad de un patrocinador (Erdogan
1999, p. 291).

Asi mismo, se afirma la hipotesis 2, observando un impacto positivo muy débil de
0.156 y una significancia de 0.002 entre la consistencia que impacta significativamente en
la decision de compra de indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima
Metropolitana, en el afio 2019, de igual manera, los millennials consideran que los
influencers ejercen una consistencia media de 50%. Estos resultados se relacionan con Thuy
(2018) quien descubrié que el patron mas impactante que afecta directamente a las
decisiones del consumidor es el contenido, ademas, la relacién intangible entre la
recomendacion del influyente y la decision de compra se solidifica, generando implicaciones
de gestion para beneficios mutuos para todos los interesados en la industria, a saber, las
marcas, los blogueros y los consumidores. Asi mismo, Prionidi (2017) indica que, para los

seguidores los factores mas influyentes por parte de los influyentes son la autenticidad,
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transparencia, narracion y co-creacion, de igual manera la libertad creativa y el contacto
personal. Lo cual es respaldado por Anzures (2016) quien define la autenticidad como ser
uno mismo en todas las situaciones que se presenten y saber que mostrandose tal cual en su
vida diaria puede alcanzar a la credibilidad y confianza que le genera a los seguidores
(p.122).

Ademés, se comprob6d la hipotesis 3, donde la reciprocidad impacta
significativamente en la decision de compra de indumentaria en los millennials en la Zona 7
de Lima Metropolitana, en el afio 2019, obteniendo una correlacion positiva débil de 0.223
y una significancia de 0.000, por consiguiente el 49,7% indic6 que la reciprocidad es media.
Asi mismo, el 50.52% de Millennials consideran a la decision de compra muy frecuente.
Estos resultados coinciden con Phung y Qin (2018), quienes indican que sus entrevistados
para su investigacion cualitativa han actuado por recomendacion de una persona influyente
que ha utilizado el producto real, y que muestra interaccion con sus seguidores. Cabe recalcar
que estos puntos se encontraban principalmente en el segundo y tercer paso del proceso de
decision del comprador, sin embargo, la investigacion indicé que los influencers fueron mas
influyentes en el tercer paso, que es la evaluacion de alternativas. Por su parte Anzures
(2016) indica que influencia sin interaccion es incongruencia, haciendo referencia a que si
un influencer no contesta los mensajes a sus seguidores es incoherente con el mensaje que
anuncia (p.127).

Asi mismo, se acepto la hipotesis 4, donde la empatia impacta significativamente en
la decision de compra de indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima
Metropolitana, en el afio 2019, obteniendo una correlacién positiva muy débil de 0.148 y
una significancia de 0.004, asi mismo el 65,1% de los millennials indica que es que la
dimensién empatia es media. Los resultados contrastan con Céaceres et. al. (2017) quién en
su investigacién con enfoque mixto observaron a través de las entrevistas realizadas a
influencers que ellas buscan generar empatia y ganas de ser imitados por sus seguidores, asi
mismo otro de sus entrevistados manifesto que la idea principal es generar contenido y
emociones que se cuente una historia divertida, que el Influencer se vea reflejado con la
marca, que el publico lo perciba y les genere curiosidad por conocer mas sobre ella. Segun
Moya (2018) la empatia permite comprender mejor a otras personas 'y permite lograr el éxito
personalmente en las relaciones personales (p.10).

Finalmente, se rechazo la hip6tesis 5, no hallando un impacto significativo entre el

consenso Y la decisiéon de compra de indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima
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Metropolitana, en el afio 2019. Obteniendo en el Rho Spearman un -0.056, siendo esta una
correlacion negativa, asi mismo, una significancia de 0.275, siendo esta mayor a 0.05, por
lo tanto, se rechaza la hipdtesis, sim embargo, el 47,7% de los millennials consideran que el
consenso por parte de los millennials es fuerte. Por su parte, Fernandez (2018) indica que su
muestra afirma haber realizado una compra por recomendacion de una fashion blogger con
una media de 35,4%, ademas de ver los posts que las fashion bloggers realizan sobre marcas
con una media de 35,1%. Los influenciadores de los medios sociales como portavoz de una
marca deben mostrar una coincidencia adecuada con las caracteristicas del producto. Una
combinacidn ideal resultard en una actitud positiva hacia la marca respaldada (Kamins y
Gupta 1994, p. 572).
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V. CONCLUSIONES
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Primera:

Se ha demostrado que en la hipdtesis general existe un impacto significativo entre
el marketing de influencia y la decision de compra de indumentaria en los
Millennials residentes en la Zona 7 de Lima Metropolitana, 2019. Asi mismo, se
determiné que, el 38,5% de Millennials consideran que el marketing de influencia
es media y la decision de compra es muy frecuente. Por consiguiente, se obtuvo a
través del coeficiente Rho de Spearman un impacto positivo débil de 0,206, y una
significancia de 0.000. Por lo cual se concluye que, la estrategia de marketing de
influencia genera un impacto en la decision de compra. De acuerdo la correlacién
de las variables en los distritos investigados, se observa que en Santiago de Surco
los millennials poseen una correlacion positiva débil con 0.135, y una significancia
de 0.105 siendo esta mayor a 0.05, por lo tanto, el impacto no es significativo. En
el distrito de San isidro se observa que posee una correlacién positiva media con
0.351, y una significancia de 0.031, por lo tanto, el impacto es significativo. En el
distrito de San Borja se observa una correlacion de 0.253, y una significancia de
0.054, por lo tanto, el impacto no es significativo. En el distrito de Miraflores el
coeficiente de correlacién entre las variables investigadas es de 0.187, es decir,
poseen una correlacion positiva débil, y constan de una significancia de 0.132
siendo esta mayor a 0.05, indicando que la relacion no es significativa. En el distrito
de La Molina, el coeficiente de correlacion entre las variables investigadas es de
0.248, es decir, poseen una correlacién positiva débil, y constan de una significancia
de 0.032 siendo esta menor a 0.05, indicando que el impacto es significativo.

Segunda: Se ha demostrado que, en la hipdtesis especifica 1 existe un impacto significativo

Tercera:

entre la autoridad y la decisién de compra de indumentaria en los Millennials
residentes en la Zona 7 de Lima metropolitana, 2019. Asi mismo, se determiné que,
el 31,3% de los Millennials consideran que la autoridad que ejercen los influencers
es media con 62,5% Y la decision de compra es frecuente. Por otro lado, se obtuvo
a través del coeficiente Rho de Spearman un impacto positivo muy débil de 0.161,
y una significancia de 0.002. Por lo cual se concluye que, la autoridad genera un
impacto en la decision de compra.

Se ha demostrado que, en la hipdtesis especifica 2 existe un impacto significativo
entre la consistencia y la decision de compra de indumentaria en los Millennials
residentes en la Zona 7 de Lima metropolitana, 2019. Asi mismo, se determino que,

el 26,0% de los Millennials consideran que la consistencia que ejercen los
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influencers es media y la decision de compra es frecuente. Por consiguiente, se
obtuvo a través del coeficiente Rho de Spearman un impacto positivo débil de
0.156, y una significancia de 0.002. En conclusion, la consistencia genera un
impacto en la decision de compra.

Cuarta: Se ha demostrado que, en la hipdtesis especifica 3 existe un impacto significativo
entre la reciprocidad y la decision de compra de indumentaria en los Millennials
residentes en la Zona 7 de Lima Metropolitana, 2019. Asi mismo, se determind que,
el 28,1% de los Millennials consideran que la reciprocidad que ejercen los
influencers es media y la decision de compra es frecuente. Por consiguiente, se
obtuvo a traves del coeficiente Rho de Spearman un impacto positivo débil de
0,223, y una significancia de 0.000. Por lo cual se concluye que, la reciprocidad
genera un impacto en la decision de compra.

Quinta: Se ha demostrado que, en la hipétesis especifica 4 existe un impacto significativo
entre la empatia y la decision de compra de indumentaria en los Millennials
residentes en la Zona 7 de Lima metropolitana, 2019. Asi mismo, se determind que,
el 35,9% de los Millennials consideran que la empatia que ejercen los influencers
es media y la decision de compra es frecuente. Por consiguiente, se obtuvo a través
del coeficiente Rho de Spearman un impacto positivo débil de 0.148, y una
significancia de 0.004. Por la cual se concluye que, la empatia genera un impacto
en la decision de compra.

Sexta: Se ha demostrado que, en la hipotesis especifica 5 no existe un impacto significativo
entre el consenso y la decision de compra de indumentaria en los Millennials
residentes en la Zona 7 de Lima metropolitana, 2019. Asi mismo, se determiné que,
el 24,7% de los Millennials consideran que el consenso que ejercen los influencers
es fuerte y la decision de compra es frecuente. Por consiguiente, se obtuvo a través
del coeficiente Rho de Spearman un impacto negativo considerable de -0.056, y una
significancia de 0.275. En conclusion, el consenso no genera impacto en la decisién

de compra.
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VI. RECOMENDACIONES
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Primera:

Se recomienda aplicar el marketing de influencia, sin descuidar otras estrategias
digitales, asi mismo, dar énfasis a una investigacion interna, tanto a la marca,
productor y consumidor, para asi realizar tacticas que permitan conectar de manera

adecuada con ellos, dado que, el rubro de la moda esta en constante innovacion.

Segunda: Se recomienda que, los influencers muestren dominio en moda, realizando post o

Tercera:

stories explicando tacticas que ensefien a realizar una compra inteligente, o uso de
prendas adaptandolas a estilos novedosos, estas dadas con la marca en relacion. Asi
mismo, controlar el cumplimiento de las estrategias de marketing de influencia que
se utilicen, teniendo en consideracion que el incumplimiento de estas podria
repercutir en la decision final de compra del consumidor.

Los millennials confian mas en las recomendaciones que hacen los influencers
versus las recomendaciones del marketing tradicional, a la vez los millennials
perciben autenticidad en el mensaje transmitido, por lo tanto, se recomienda
continuar con la transparencia que se muestra, generando asi confianza en sus

seguidores.

Cuarta: Se recomienda una interaccién entre influencer y seguidor. No sélo se debe de hacer

publicidad acerca de las marcas que utiliza, o brindar informacion de la moda, la
persona influyente debe de responder ante la interaccion de su seguidor,
contestandole sus mensajes, comentarios, dudas, desarrollando asi una relaciéon mas

emotiva y leal a largo plazo.

Quinta: Se recomienda que, las personas influyentes se muestren lo méas veraces posible, que

exista una relacion en cuanto a valores, estilos, ética entre marca e influencer para

asi transmitir confianza al seguidor.

Sexta: Se recomienda tomar énfasis a la red social Instagram, puesto que es la mas utilizada

por parte de los Millennials, creando contenido practico y corto, para tener un
mayor alcance e interaccion con su publico objetivo. Asi mismo, las personas
influyentes contratadas deben de mantenerse a la moda, sin descuidar el estilo

transmitido a sus seguidores.

Séptima: Se recomienda que las empresas realicen una investigacion que complemente la

informacion ya existente acerca de los millennials y sus preferencias, para el
desarrollo de estrategias que generen un mayor impacto hacia ellos, con el fin de

no sélo se concrete una venta, sino conseguir seguidores fieles a la marca.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia

Titulo: El impacto de Marketing de influencia en la de decisién de compra de indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.

Problema Objetivos Hipotesis . . . .
— — — — Dimensiones Indicadores Método
Problema principal Objetivo principal Hipotesis principal
¢De qué manera el marketing de Determinar de qué manera El marketing de influencia Variable 1: Marketing ~ Variable 1: Marketing de 1. Tipo de
influencia impacta en la decision impacta el marketing de impacta significativamente en la de Influencia Influencia investigacion:
de compra de indumentaria en influencia en la decision de decision de compra de Credibilidad Aplicada
los millennials en la Zona 7 de compra de indumentaria en los indumentaria en los millennials Autoridad Confiabilidad
Lima Metropolitana, en el afio millennials en la Zona 7 de en la Zona 7 de Lima Experiencia 2. Disefio de estudio:

2019?

Lima Metropolitana, en el afio
2019.

Metropolitana, en el afio 2019

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas:

* ;De qué manera la autoridad
impacta en la decision de compra
de indumentaria en los
millennials en la Zona 7 de Lima
Metropolitana, en el afio 2019?

* (De qué manera la consistencia
impacta en la decision de compra
de indumentaria en los
millennials en la Zona 7 de Lima
Metropolitana, en el afio 2019?

* (De qué manera la reciprocidad
impacta en la decision de compra
de  indumentaria en los
millennials en la Zona 7 de Lima
Metropolitana, en el afio 2019?

* (De qué manera la empatia
impacta influye en la decision de
compra de indumentaria en los
millennials en la Zona 7 de Lima
Metropolitana, en el afio 2019?

* ;De qué manera el consenso
impacta influye en la decision de
compra de indumentaria en los
millennials en la Zona 7 de Lima
Metropolitana, en el afio 2019?

*Definir de qué manera
impacta la autoridad en la
decision de compra de
indumentaria en los millennials
en la Zona 7 de Lima
Metropolitana, en el afio 2019.
* Conocer de qué manera
impacta la consistencia en la
decision de compra de
indumentaria en los millennials
en la Zona 7 de Lima
Metropolitana, en el afio 2019.

* Verificar de qué manera
impacta la reciprocidad en la
decision de compra de
indumentaria en los millennials
en la Zona 7 de Lima
Metropolitana, en el afio 2019.

* Identificar de qué manera
impacta la empatia en la
decision de compra de
indumentaria en los millennials
en la Zona 7 de Lima
Metropolitana, en el afio 2019.
* Estimar de qué manera
impacta el consenso en la
decision de compra de
indumentaria en los millennials
en la Zona 7 de Lima
Metropolitana, en el afio 2019.

» La autoridad impacta
significativamente en la decision
de compra de indumentaria en los
millennials en la Zona 7 de Lima
Metropolitana, en el afio 2019.

» La consistencia impacta
significativamente en la decision
de compra de indumentaria en los
millennials en la Zona 7 de Lima
Metropolitana, en el afio 2019

e La reciprocidad impacta
significativamente en la decision
de compra de indumentaria en los
millennials en la Zona 7 de Lima
Metropolitana, en el afio 2019

. La empatia impacta
significativamente en la decision
de compra de indumentaria en los
millennials en la Zona 7 de Lima
Metropolitana, en el afio 2019.

* El consenso  impacta
significativamente en la decision
de compra de indumentaria en los
millennials en la Zona 7 de Lima
Metropolitana, en el afio 2019.

Consistencia

Reciprocidad

Empatia

Consenso

Variable 2: Decision de
compra
Reconocimiento del
problema

Busqueda de
informacion

Evaluacion de
alternativas

Decision de compra

Comportamiento post-
compra

Autenticidad

Correlacion

Transferencia de significado
Interaccion

Afinidad

Etica

Emociones
Sentimientos
Emparejamiento

Variable 2: Decision de compra

Estimulo interno
Estimulo externo

Atencion intensificada
Busqueda activa de informacion

Creencias y actitudes
Modelo de valor esperado

Actitudes de otras personas

Factores situacionales imprevistos

Satisfaccién post compra
Acciones post compra
Usos y desecho post compra

No experimental- Corte
Transversal

3. Pablacién:

Estd conformada por
millennials residentes en
la Zona 7 de Lima
metropolitana  (surco,
san isidro, Miraflores,
La molina) de NSE A/B,
2019

4. Muestra:

Es de tipo probabilistico
estratificado, aleatorio
simple con eleccion al
azar

5. Nivel de
investigacion:
Descriptiva-
Correlacional causal

6. Técnica:
Encuesta

7. Instrumento:
Cuestionario
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Anexo 2. Instrumento

CUESTIONARIO DE MARKETING DE INFLUENCIA Y DECISION DE COMPRA

Este cuestionario tiene como objetivo determinar de qué manera impacta el marketing de influencia en la decisién de

compra de indumentaria en los millennials en la Zona 7 de Lima Metropolitana, en el afio 2019.

Sexo

Edad

Distrito:

Ingresos mensual familiar: ()4 000-6 000 ( )8000-10000 ( )10000- mas

Nivel de estudio:

¢, Qué redes sociales frecuenta mas? () Facebook () Instagram () YouTube

¢ Sigues a algun influencer peruana de moda? ( ) Si ( )No

(

) Twitter

INSTRUCCIONES: A continuacion, encontraras una serie de preguntas Lee cada una con mucha atencion; luego, marca
la respuesta que mejor te describe con una X segun corresponda. La informacién propuesta sera tratada de manera

confidencial. De antemano se agradece la colaboracion y sinceridad brindada.
OPCIONES DE RESPUESTA:

5 = Siempre
4 = Casi Siempre
3 = Algunas Veces
2 = Casi Nunca
1 = Nunca
N° PREGUNTAS CN|[AV|CS|S
¢ Cree usted que las influencers transmiten un mensaje honesto en relacion a lo que ofrece la
1 5 2 3 4 |5
marca?
2 ¢ Cree usted que las influencers conocen muy bien los productos que recomiendan? 2 3 4 15
3 ¢ Confia usted en las opiniones y/o recomendaciones de las influencers? 2 3 4 15
4 ¢ Cuando una influencer realiza un sorteo usted confia en que este sea veras? 2 3 4 |5
¢La influencer que usted sigue tiene conocimiento sobre la industria textil (moda, disefio, telas,
5 2 3 4 |5
etc)?
En su opinién, ¢considera que las influencers transmiten un mensaje creativo? 2 3 4 |5
7 ¢ Considera usted que las influencers son coherentes en base a las prendas que promocionan 2 3 4 |5
con su estilo de vida?
8 En su mayoria, ¢cree que las influencers encajan con los valores de las marcas para las que 2 3 4 |5
trabajan?
9 ¢ Toma usted decisiones en base a la opinion de las influencers a los que sigue? 2 3 4 15
¢Le parece importante la opinién de las influencers a la hora de comprar o usar un producto o
10 e 2 3 4 |5
servicio?
11 | ¢Alguna vez envié un mensaje directo a una influencer y obtuvo respuesta? 2 3 4 15
12 | ¢Se siente identificada con las influencers que sigue con relacion a la coincidencia en gustos? 2 3 4 |5
13 | ¢Ha observado un comportamiento que contradice lo antes dicho por alguna influencer? 2 3 4 |5
14 Ser influencer es tener una imagen publica, ¢alguna vez ha visto a una involucrada en un 2 3 4 |5
escandalo mediatico?
15 Cuando ve publicaciones en las redes sociales, ¢logran estas transmitir las emociones que 2 3 4 |5
proyectan?
16 Cuando las influencers en sus trasmisiones en vivo expresan el afecto que le tienen a sus 2 3 4 |5
seguidores, ¢ Siente usted que esas emociones son reales?
17 | ¢Ha logrado usted sentir admiracién o afecto por la influencer que sigue? 2 3 4 |5
18 | ¢Influye sentimentalmente las opiniones de las influencers en su vida diaria? 2 3 4 15
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19

Si opta comprar un producto por la recomendacién de una influencer, ¢se animaria a compartir
dicha recomendacion?

20

Al comprar algun producto promocionado por una influencer, ¢ quedo6 satisfecho con la compra?

21

¢ Usted compra vestimenta de tendencia para sentirse a la moda?

22

¢ Usted piensa que vestir a la moda le ayudara a la aceptacion social?

23

Cuando una influencer publica un video o haul en sus redes sociales usando una prenda de vestir,
si le queda bien ¢ Se interesa usted méas por la prenda y quiere saber sobre el producto o la
marca?

24

¢ Te llama atencion cuando una influencer publica en sus redes sociales un texto informativo
dando a conocer una marca/producto de vestuario femenino?

25

¢ Usted presta atencion a los anuncios en redes sociales acerca de una vestimenta o marca?

26

Si esté interesado en una vestimenta en particular, ¢Recurre a ver los comentarios de otros
usuarios en la red social de la marca?

27

Cuando tiene dudas sobre qué prenda comprar, ¢ Recurre usted a ver el video o haul que publican
las influencers en sus redes sociales porgue le ayudan a evaluar qué alternativa elegir antes de
realizar la compra?

28

¢ Considera usted que la recomendacion de los influencers es mas importante que el precio del
producto?

29

¢ Considera usted que el prestigio de la marca influye al evaluar la compra de vestuario femenino?

30

¢ Considera usted que tiene mas valor la marca promocionada por la influencer en comparacion
a otras marcas que venden el mismo producto?

31

¢,Cuando esta a punto de realizar su compra, los comentarios de las personas que se encuentran
alrededor influyen en su decision?

32

¢ Considera usted que el precio influye en su decisién de compra de vestuario femenino?

33

Después de la compra, ¢Siente usted que los productos recomendados por el influencer han
cumplido con sus expectativas?

34

¢ Usted comparte sus experiencias sobre la compra de vestuario femenino con su entorno social
(amigos, familiares y vecinos)?

35

Si le fue mal con su producto, ¢ Le reclama al influencer por su recomendaciéon?

36

¢ Usted comparte sus experiencias a través de comentarios en las redes sociales de la marca?

37

En caso le haya ido bien luego de la compra de indumentaria femenina, ¢Le escribe al influencer
agradeciéndole o contandole su buena experiencia?

38

¢,Con que frecuencia usted va a comprar indumentaria?

Gracias por completar el cuestionario.
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Anexo 3. Validacion de expertos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el marketing de influencia

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: AUTORIDAD R

1 4, Cree usted que las influencers que usted sigue transmiten un mensaje honesto X X X
en relacién a lo que ofrece la marca?

2 4 Cree usted que las influencers que sigue conocen muy bien los productos que X X X
recomiendan?

3 ¢Confia usted en las opiniones y/o recomendaciones de las influencers que X X X
sigue?

4 ¢, Cuando una influencer realiza un sorteo usted confia en que este sea veras? X X X

] ¢La influencer que usted sigue tiene conocimiento sobre la industria textial X X X
(moda, disefio, telas, etc)?

6 Si una influencer transmite un mensaje negativo de algln procucto o servicio, X X X
s usted toma decisiones en base a esa opinién?

T ;Considera que las influencers usan con regularidad los productos gque X X X

recomiendan?

DIMENSION 2: CONSISTENCIA

8 Cuando una influencer publicita un producto, jconsidera usted gue sea un X X X
mensaje de una manera autentica?
9 En su opinién, yconsidera que las influencers transmiten un mensaje creativo? X X X
10 ¢ Considera usted que las influencers son coherentes en base a las prendas que X X X
promocionan con su estilo de vida?
1M En su mayoria, ¢cree que las influencers encajan con los valores de las marcas X X X
para las que trabajan?
12 ;. Toma usted decisiones en base a la opinién de las influencers a los que sigue? X X X
13 ¢ Le parece importante la opinién de las influencers a la hora de comprar o usar X X X Un poco redundante con la anterior

un producto o servicio?

DIMENSION 3: RECIPROCIDAD

14 ¢ Las influencers que sigue realizan sorteos interesantes y atractivos? X X X

15 ;. Alguna vez envié un mensaje directo a una influencer y obtuvo respuesta? X X X

16 ;/Se siente identificada con las influencers gue sigue con relacion a la X X X
coincidencia en gustos?

17 ;. Se siente identificada/o con las influencers gue sigue con relacion a su estilo de X X X
vida?

DIMENSION 4: EMPATIA

18 ¢{Ha observado un comportamiento gue contradice lo antes dicho por alguna X X X
influencer?

19 Ser influencer es tener una imagen publica, galguna vez ha visto a una X X X
involucrada en un escandalo mediatico?

20 Cuando ve publicaciones en las redes sociales, jlogran estas transmitir las X X X
emociones que proyectan?

21 Cuando las influencers en sus trasmisiones en vivo expresan el afecto que le X X X
tienen a sus seguidores, jSiente usted que esas emociones son reales?

22 ¢.ha logrado usted sentir admiracion o afecto per la influencer que sigue? X X X

23 ;. Influye sentimentalmente las opiniones de las influencers en su vida diaria? X X X

DIMENSION 5: CONSENSO
24 Si opta comprar un producto por la recomendacion de una influencer, ;se X X X

animaria a compartir dicha recomendacién?

25 Al comprar algun producto promocionado por una influencer, ; quedd satisfecho X X X




T—
~\|l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de comegir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mag: ............ MIGUEL CASUSOLHERRERA.......ccvicveniimnnnianiaas - DNI:...... 46592542........ccccvvnniane
Especialidad del validador:......MARKETING......c.cccerrimusnrseransamnnns S e it e s e i R E———— i

...25 .de junio del 2019
'Pertinencia: El#kem corresponde al conoepio t2dricn formulado ~
*Relevancia £ t=m as apropado para represantar alcomporere o
dmersion especfica del constructo

Clandad: Se ertiende sn dficultad algura el erurciado dal fem, s ‘\
conciso, exacto y directo C L JI N

Nota Sufoencia se dos sificercia cuando los fems plarteados E—
son suficienies para medir la dmension Firma del Experto Informante.
Especialidad




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la decision de compra

N° DIMENSIONES | items Pertinencia’ |Relevancia® Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA R R R

1 ¢ Usted compra vestimenta de tendencia para sentirse a la moda? X X X

2 ¢+ Usted piensa que vestir a la moda le ayudara a la aceptacién social? X X X

3 Cuando una influencer publica un video o haul en sus redes sociales usando una X X X La pregunta es muy larga

prenda de vestir, si le gueda bien ;Se interesa usted mas por la prenda y guiere
saber sobre el producto o la marca?

4 4 Te llama atencién cuando una influencer publica en sus redes sociales un texto X X X
informativo dando a conocer una marca/producto de vestuario femening?

DIMENSION 2: BUSQUEDA DE INFORMACION

5 ¢ Usted presta atencion a los anuncios en redes sociales acerca de una vestimenta X X X
o marca?
6 ¢Usted presta atencidn a la informacién brindada en los medios tradicionales X X X
(Television, radio, revistas) acerca de alguna vestimenta o marca?
T +Usted se acerca a las tiendas para ver los productos en fisico? X X X
8 ¢ Cuando usted tiene dudas acerca de qué prenda comprar, recurre a ver el post X X X Reducir la longitud de la pregunta

que publican las influencers en sus redes sociales donde hayan brindado
informacion textual sobre la prenda?

9 5i esta interesado en una vestimenta en particular, ¢ Recurre a ver los comentarios X X X
de otros usuarios en la red social de la marca?
10 | Cuando tiene dudas sobre qué prenda comprar, ;Recurre usted a ver el video o X X X Reducir, |la pregunta es muy larga

haul gue publican las influencers en sus redes sociales porgue le ayudan a evaluar
qué alternativa elegir antes de realizar la compra?

DIMENSION 3: EVALUACION DE ALTERNATIVAS

11 | ;Considera usted que una marca que promociona sus prendas a fravés de X X X
influencers tiene mas valor?

12 | ;Considera usted que la recomendacion de los influencers es mas importante que X X X
el precio del producto?

13 | ;Considera usted gue si el producto es de buena calidad, su precio debe de ser X X X
elevado?

14 | ;Considera usted que el prestigio de la marca influye al evaluar la compra de X X X
vestuario femenino?

15 | ;Considera usted que tiene mas valor la marca promocionada por la influencer en X X X

comparacion a ofras marcas gue venden el misme producto?

DIMENSION 4: DECISION DE COMPRA

16 | ;Cuando esta a punto de realizar su compra, los comentarios de las personas que
se encuentran alrededor influyen en su decisién?

17 | ;Considera usted que los descuentos/ofertas son determinantes en su decision de X X X
compra de vestuario femenino?
18 | ;Considera usted que el precio influye en su decision de compra de vestuario X X X

femenino?
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DIMENSION 5: COMPORTAMIENTO POST COMPRA

19 | Despues dels compra, ;Siente usied que 10s producios recomendados por el
?

influencer han wihdo con sus expectats

20 ,‘_Ugfea oonpﬁisusexpmencus Sobre 18 eonpraae vestuano femenino con su

entomo social (amigos, familiares y vecinos)?

21 | Sile fue malcon su produdo, (Lereciama 8l infiuencer par su recomendacion ?

22 | cUsied comparie sus expenanciss & ireves de comenisnos en 185 redes socses
de s marcs?

23 | Encaso e haysdobenluego de s comprs de mdumeniana femening, ;Le escbe
alinfluencer agradeciéndole o conténdole su buens expenencia?

24 | Encaso le haysido mal luego de 18 compira de vestuanc femenino, (Reclama
usted en Is tiends fisica?

25 | cVa usied 8 comprar indumeniana femenina con frecuencia ?

M X X X X4 X A

XM M X X X M
M X X X X4 X A

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [X]

Apellidos y nombres del juez validador Dr./ Mg: ......MIGUEL CASUSOL HERRERA.....

‘Pertinencia: El item corresponde al concepto tednco formulado.
2Relevancia: El itemes apropiado para representa al componente o
dimension especifica del constructo

Claridad: Se enSende sin dificultad alguna el enunciadodel item es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficienca, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

asmssssssssssnnsnnen

.
Firma del Experto Informante.

E specialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el marketing de influencia

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' |Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: AUTORIDAD il e I I R KL K5 e EY
D A D A D A
1 ¢Cree usted que las Influencers que usted sigue transmiten un mensaje honesto
en relacién a lo que ofrece la marca? \/( )( >(
2 ¢Cree usted que las influencers que sigue conocen muy bien los productos que
recomiendan? >( X 7(
3 ¢Confia usted en las opiniones y/o recomendaciones de las influencers que sigue? ! K X %
4 ¢ Cuéndo una influencer realiza un sorteo usted confia en que este sea veras? ){ b4 Y4
¢La influencer que usted sigue tiene conocimiento sobre la industria textil (moda,
disefio, telas, etc)? X % >(
6 Si una influencer transmite un mensaje negativo de algin producto o servicio, % X X
Lusted toma decisiones en base a esa opinién?
7 ¢Considera que las influencers usan con regularidad los productos que
recomiendan? X % )(
DIMENSION 2: CONSISTENCIA
8 Cuando una influencer publicita un producto, ¢ considera usted que sea un mensaje ,
de una manera autentica? \ >( ><
9 En su opinién, ¢considera que las influencers transmiten un mensaje creativo? X % X
10 ¢ Considera usted que las influencers son coherentes en base a las prendas que
promocionan con su estilo de vida? \1‘ >< ><
" En su mayorfa, ¢cree que las influencers encajan con los valores de las marcas ’
para las que trabajan? X >( *
12 ¢ Toma usted decisiones en base a la opinién de las influencers a los que sigue? X % X
13 ¢Le parece importante la opinién de las influencers a la hora de comprar o usar un ; \
producto o servicio? X >< i
DIMENSION 3: RECIPROCIDAD
14 ¢Las influencers que sigue realizan sorteos interesantes y atractivos? X X X
15 ¢Alguna vez envié un mensaje directo a una influencer y obtuvo respuesta? %" P »
16 ¢ Se siente identificada con las influencers que sigue con relacién a la coincidencia _
en gustos? >< X X
17 ¢ Se siente identificada/o con las influencers que sigue con relacion a su estilo de .
vida? 7( X X
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DIMENSION 4: EMPATIA
18 ¢Ha observado un comportamiento que contradice lo antes dicho por alguna
influencer? >< >< Y
19 Ser influencer es tener una imagen publica, ¢ alguna vez ha visto a una involucrada .
en un escandalo mediatico? X 4 b
20 Cuando ve publicaciones en las redes sociales, ¢logran estas transmitir las
emociones que proyectan? >( )( )(
21 Cuando las influencers en sus trasmisiones en vivo expresan el afecto que le tienen
a sus seguidores, ¢ Siente usted que esas emociones son reales? >< X X
22 ¢ ha logrado usted sentir admiracion o afecto por la influencer que sigue? 4 Y %
23 ¢sInfluye sentimentalmente las opiniones de las influencers en su vida diaria? Y ¥ Y
DIMENSION 5: CONSENSO
24 Si opta comprar un producto por la recomendacion de una influencer, ¢se animaria
a compartir dicha recomendacion? >< )( 7(
25 Al comprar algtin producto promocionado por una influencer, ¢quedé satisfecho X X X
con la compra?
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ /{ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ... 51”‘/21/(./:12”} DNla7<”jj7y/

Especialidad del validador:..«’ 7. d<S.20%.. &t A 7A. 2. L e .7

—
.

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

wa'“fWf/ﬂm//”//??’ﬁ”élﬂ"”’/‘/)

..2%.0...de junio del 2019

oy

Ana del Experto Informante.
Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la decisién de compra

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA '[': L :“ : LA S r :' L& r
1 | ¢Usted compra vestimenta de tendencia para sentirse a la moda? ’\ X X
2 | ¢Usted piensa que vestir a la moda le ayudar4 a la aceptacién social? ¥ X 7(
3 | Cuando una influencer publica un video o haul en sus redes sociales usando una
prenda de vestir, si le queda bien ¢Se interesa usted més por la prenda y quiere V Y \

saber sobre el producto o la marca?

4 | Te llama atencién cuando una influencer publica en sus redes sociales un texto \
f /
informativo dando a conocer una marca/producto de véstuario femenino? y ¥ N

DIMENSION 2: BUSQUEDA DE INFORMACION

§ | ¢Usted presta atencién a los anuncios en redes sociales acerca de una vestimenta

o marca? ,\ ,\ N
6 | ¢Usted presta atencién a la informacién brindada en los medios tradicionales

(Television, radio, revistas) acerca de alguna vestimenta o marca? / ( >‘ /
7 | ¢Usted se acerca a las tiendas para ver los productos en fisico? X X %
8 | ;Cuando usted tiene dudas acerca de qué prenda comprar, recurre a ver el post que ‘

publican las influencers en sus redes sociales donde hayan brindado informacién > /\ \

textual sobre la prenda?
9 | Siesté interesado en una vestimenta en particular, ¢Recurre a ver los comentarios "

de otros usuarios en la red social de la marca? X ‘IL A
10 | Cuando tiene dudas sobre qué prenda comprar, ¢ Recurre usted a ver el video o haul

que publican las influencers en sus redes sociales porque le ayudan a evaluar qué X \ N

alternativa elegir antes de realizar la compra? ‘ ’ ]

DIMENSION 3: EVALUACION DE ALTERNATIVAS

11 | ;Considera usted que una marca que promociona sus prendas a través de .

infiuencers tiene méas valor? X Y‘ \
12 | ¢ Considera usted que la recomendacion de los influencers es més importante que el / ,

precio del producto? X \.f\ \

13 | ;Considera usted que si el producto es de buena calidad, su precio debe de ser

<
>
7

elevado?

14 | ;Considera usted que el prestigio de la marca influye al evaluar la compra de

<
e
>~

vestuario femenino?
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15 | ¢Considera usted que tiene més valor la marca promocionada por la influencer en
comparacién a otras marcas que venden el mismo producto? X >( ><
DIMENSION 4: DECISION DE COMPRA
16 | ¢Cuéndo esté a punto de realizar su compra, los comentarios de las personas que
se encuentran alrededor influyen en su decision? y X \/
17 | ¢Considera usted que los descuentos/ofertas son determinantes en su decisién de
compra de vestuario femenino? Y )(
18 | ¢Considera usted que el precio influye en su decision de compra de vestuario
femenino? Y X ’)(
DIMENSION 5: COMPORTAMIENTO POST COMPRA
19 | Después de la compra, ¢Siente usted que los productos recomendados por el
influencer han cumplido con sus expectativas? N X >/ Y
20 | ¢ Usted comparte sus experiencias sobre la compra de vestuario femenino con su
entorno social (amigos, familiares y vecinos)? y \/\ \*
21 | Sile fue mal con su preducto, ¢Le reclama al influencer por su recomendacién? b bk X
22 | ;Usted comparte sus experiencias a través de comentarios en las redes sociales de .
la marca? )( X Y
23 | En caso le haya ido bien luego de la compra de indumentaria femenina, ¢Le escribe
al influencer agradeciéndole o contandole su buena experiencia? )( \f Y
24 | En caso le haya ido mal luego de la compra de vestuario femenino, ;Reclama usted
en la tienda fisica? X X \{‘
25 | ;Va usted a comprar indumentaria femenina con frecuencia? >\ % >(
Observaciones:
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ /] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: .../.7.54./( 4(%«(,/2«5 ........ T DNLE:.. /2 7

Especialidad del valldador:. 274, ‘5//M/Zf¢/mde/7( 475'/}440/”"”/w

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

... da iunio del 2019

Firma del'Experto Informante.

Esnecialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el marketing de influencia

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’' _[Relevancia’ Claridad’ Sugerencias
DIMENSION 1: AUTORIDAD HEHHBEHHEER
¢Cree usted que las influencers que usted sigue transmiten un mensaje honesto A
en relacion a lo que ofrece la marca? /

¢Creo usted que las influencers que sigue conocen muy bien los productos que X
racomiendan?

3 ¢ Confia usted en las opiniones ylo recomendaciones da las influencers que sigue?
4 £ Cuando una influencer realiza un sorteo usted confia en que este sea ver4s? 4
5 ¢La influencer que usted sigue tiene conocimiento sobre la industria textial (moda, )(
disefio, telas, etc)?
[] Si una influencer transmite un mensaje negativo de algin procucto o servicio,
Lusted toma decisiones en base a esa opinion? X
7 (Considera que las influencers usan con reqularidad los productos que
recomiendan? X
DIMENSION 2: CONSISTENCIA X
8 Cuando una influencer publicita un producto, ; considera usted que sea un mensaje )<
de una manera autentica?
9 En su opinion, ; considera que las influencers fransmiten un mensaje creativo? x
10 ¢ Considera usted que las influencers son coherentes en base a las prendas que
promocionan con su estilo de vida?
1" En su mayoria, 4cree que las influencers encajan con los valores de las marcas X
para las que trabajan?
12 ¢ Toma usted decisiones en base a la opinibn de las influencers a los que sigue? Y
13 ¢ Le parece importants la opinién de las influencers a la hora de comprar o usar un y
producto o servicio?
DIMENSION 3: RECIPROCIDAD
14 2Las influencers que sigue realizan sorteos interesantes y atractivos?
15 4 Alguna vez envié un mensaje directo a una influencer y obluvo respuesta? \/
16 456 siente identificada con las influencers que sigue con relacion a la coincidencia b
en gustos?
17 ¢ 5e siente identificada/o con las influencers Gue sigue con relacién a su estilo de y
vida?
DIMENSION 4: EMPATIA
18 ¢Ha observado un comporiamiento que contradice lo antes dicho por alguna X
influencer?
19 Ser influencer es tener una imagen pablica, ¢ alguna vez ha visto a una involucrada X
en un escandalo mediatico?
20 Cuando ve publicaciones en las redes sociales, jlogran estas transmitir las y
emociones que proyectan? J
21 Cuando las influencers en sus trasmisiones en vivo expresan el afecto que le tienen Y
3 sus sequidores, ; Siente usted que esas emociones son reales?
22 ha logrado usted sentir admiracion o afecto por la influencer que sique? X
23 2influye ser Imente las opiniones de las influencers en su vida diaria? b d
DIMENSION 5: CONSENSO X
24 Si opta comprar un producto por la recomendacion de una influencer, ;se animaria
% a compartir dicha recomendacién? )(

Al comprar algin producto promocionado por una influencer, ¢quedo satisfecho
con la compra?
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Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ]

st bad T
Apellidos y nombres del juez validador Dr. @mhf o QYQ@QQO FONReA

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

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

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

e \S
Firm‘%"ﬂ Bg&‘e%‘:o Brmante.

Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la decision de compra

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' |Relevancia’ Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA '; SR IHE G "A‘ ";‘ L :‘

1 ;Usted compra vestimenta de tendencia para sentirse a la moda? \ /|

2 | ;Usted piensa que vestir a la moda le ayudara a la aceptacion social? %5

3 Cuando una influencer publica un video o haul en sus redes sociales usando una prenda de
vestir, si le queda bien ;Se interesa usted mas por la prenda y quiere saber sobre el
producto o la marca?

4 ¢ Te llama atencioén cuando una influencer publica en sus redes sociales un texto informativo
dando a conocer una marca/producto de vestuario femenino?

DIMENSION 2: BUSQUEDA DE INFORMACION

5 ¢ Usted presta atencion a los anuncios en redes sociales acerca de una vestimenta o marca?

6 ¢ Usted presta atencion a la informacién brindada en los medios tradicionales (Television,
radio, revistas) acerca de alguna vestimenta o marca?

7 ¢Usted se acerca a las tiendas para ver los productos en fisico?

8 ¢Cuando usted tiene dudas acerca de qué prenda comprar, recurre a ver el post que

publican las influencers en sus redes sociales donde hayan brindado informacion textual
sobre la prenda?

9 Si esta interesado en una vestimenta en particular, ; Recurre a ver los comentarios de otros
usuarios en la red social de la marca?

10 | Cuando tiene dudas sobre qué prenda comprar, ¢Recurre usted a ver el video o haul que
publican las influencers en sus redes sociales porque le ayudan a evaluar qué alternativa
elegir antes de realizar la compra?

<L NPy

DIMENSION 3: EVALUACION DE ALTERNATIVAS

11 | ¢ Considera usted que una marca que promociona sus prendas a través de influencers tiene
mas valor?

12 | ;Considera usted que la recomendacion de los influencers es mas importante que el precio
del producto?

13 | ;Considera usted que si el producto es de buena calidad, su precio debe de ser elevado?
14 | ;Considera usted que el prestigio de la marca influye al evaluar la compra de vestuario
femenino?

15 | ¢Considera usted que tiene mas valor la marca promocionada por la influencer en
comparacion a otras marcas que venden el mismo producto?

DIMENSION 4: DECISION DE COMPRA

16 | ;Cuando esta a punto de realizar su compra, los comentarios de las personas que se
encuentran alrededor influyen en su decisién?

17 | ¢Considera usted que los descuentos/ofertas son determinantes en su decisién de compra
de vestuario femenino?

18 | ;Considera usted que el precio influye en su decision de compra de vestuario femenino?
DIMENSION 5: COMPORTAMIENTO POST COMPRA

19 | Después de la compra, ¢ Siente usted que los productos recomendados por el influencer
han cumplido con sus expectativas?

20 | ;Usted comparte sus experiencias sobre la compra de vestuario femenino con su entorno
social (amigos, familiares y vecinos)?

21 | Sile fue mal con su producto, ;Le reclama al influencer por su recomendacion?

22 | ;Usted comparte sus experiencias a través de comentarios en las redes sociales de la
marca?

23 | En caso le haya ido bien luego de la compra de indumentaria femenina, ¢ Le escribe al
influencer agradeciéndole o contandole su buena experiencia?

li En caso le haya ido mal luego de la compra de vestuario femenino, ;Reclama usted en la
tienda fisica?

125 [ Vausteda comprar indumentaria femenina con frecuencia?

<

Rp< <4<

<P K<
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Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. [Mg: V{A(C@SSM%E‘SQ)\QQC_}OQ\’QI DNIOQ\GWBT ...........

Especialidad del validador:.):-:’.gﬁ?.—.m.g’. QL AMLL AQJ‘(&]J”’Q ..... \WD{CQE?QCCHDO/QWM ........................................
die junio del 2019

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente 0 .‘

dimension especifica del constructo .---;;}'WM“

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es &

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante.

Especialidad

103



Anexo 4. Evidencias
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Anexo 5.V de Aiken

Validez de contenido a través de la V de Aiken- Marketing

N° items U DE V Aiken
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 1 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 2 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 3 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 058 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 4 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 5 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 6 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 7 Pertinencia 4,00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 8 Pertinencia 4,00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 9 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 10 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 11 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 12 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 13 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 14 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
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N° ftems 0 DE V Aiken
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 15 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
item 16 Pertinencia 4,00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 17 Pertinencia 4,00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 18 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 19 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
item 20 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 21 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 22 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 23 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 24 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 25 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Nota. Tomado de hoja de validacion de contenido.
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Validez de contenido a través de la V de Aiken- Decision de compra.

Ne ftems J DE V Aiken
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 26 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 27 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 28 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 29 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 30 Pertinencia 4,00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 31 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 32 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 33 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 34 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 35 Pertinencia 3.67 058 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 36 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 37 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 38 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 39 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 40 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 41 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 42 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 43 Pertinencia 4,00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
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Ne ftems J DE V Aiken
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 44 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 45 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 46 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 47 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 48 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 49 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 50 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Nota. Tomado de hoja de validacion de contenido.
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Variable 1. Marketing de influencia
pl p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 pl0 pll pl2 pl3 pl4 pl5 pl6 pl7 pl8 pl9 p20 p21 p22 p23 p24 p25

Anexo 6. Resultados de Prueba Piloto
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Variable 2. Decision de compra

Pl p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 pd plo [FIINDINPISNPIANPISN p16 p17 pis IHIONPA0NPATNpI2 NP2 NpeANpas)

OO OTOOOOANTANANTOOANSTSTNALLONTTOOD AT TITTTTTITTITOONSST AN AT O

NOMOOLOMOLOOOOMOMAMOAON AN ANTOONOOLONLOLOOLLOOLOOLOWOLOWOOWOAMOMOOMOANM AL OML

LN OMOLOOITLLOOONLITLOLONOMALONNWOLONMTANLLOMOONONMNONHNOMONATOHOLOMOANANOMLO®M

OO MNMOLMUOOLSOLOANSTTITOANANSTTANONALOO OO NDLOOONOOOOOOONOOMMNAdddddNAdNMOM

LOOLONLOANDOOLODTOLOOOLOOTOLOSTOOOWODOMTAODNNNNNNNNNNDODMAOONNONLDN

LOOONLANOOOLSSITNOTOHOLITTOTOONOAOAODODOOOOANNNNNNNNNNDAOODANNS NN

TITTOTOTTOTONONOOWOTONONONOTOONLOOMMOLLOTONOMOMHMOHOHONOONOMAOMOMHMOONMNANT®

NTONITTATTANLLNTTONTNITTOTOLOANTONDOTOITLOOTONONNONONOONTOOTOMS

T AT AT T T T ONOTAT N ATTTNTTTOONNOONOSTTTTTTOODOTNASTTTTTTTTITTTITTT T

T T T T TN ATT N AT T OO T T T AT ODOTTTTNTTTOOODTNASTTTTTTTTITTTITTITT T

NMTONTETANDTTNANT AL DT ON AN NOLOILTTONTOTOOITOONOONOONOONTOOTOMNSS

FOTTOANNOOON AALONNMITOTONTTOOOLOMNMTOTOLOOLOLOANATTITIITTITTTTOTITLO ST S OLW

T T T TANDTTANATTANNDTT T A A AN T AT T TTT T A ATASTTSITITSITITSITITISITITIS S

NMUOLONOATOOLLITIT AL ALLNLONONMAITOOL AL ONLOOWOAA D AN OHNOONONHNHLOOMMNMLUOOMMLO LW

MNMTONTOOOTTOANTITITITONTONATITIONTTONOTOOMOUOTANONODONNONONMITONOITOMS T

MNMTONOTOTITITITNTOTTTIONOTONNDLODOTANTTOTOTONTANNODNDONNONONMITOOMOITOMS T

NMTONTETTTTLTNTATOLOONOTOOONOTTATNNTOTITITITONDOOONOONTOOTOMS

TTTTTAOTTOONOT AT TTOOOOOON T ATTIITIITIOOLOTATTTSTITITTTTITITITIT T

TOTTOONOOONTETANANTTNTOOATOTNOANTOTOOTOOOSTTTITITITTTOSITOSTTO™

LMOOLOOOMOOMHOOOHONMANNETNONOLOLMNMLO ALOMNMcAAMNMAEAOLNOLOMALLOLLOOLLOLLOOLOOWOLMOOOMWOOLWOO®M

MO ONOTOOOOONANMOOTTINOONOOTLOONOMMNMOOWOMOLLOMMOHNDOOMOMHOMMNHLOMMLIOMMLO LW

NMUOLONOATOOLNANDATOLOONTITIOLONANLLDTNLOLITITIOLOONONOMNOHOMNHNHLOMMLUOOMMLO LW

NOANNLLOOM AL NNNMOOOLOANOANODOOLDOSTSTIOOANLOLDNODOODONNNNNNNNNLDDNNDNNLLWD

NLOANNOLAOOLOLANTADATNLONNOOLSTITTOOOLONLOLOANDOOLOOLOANNNNNNNNNDDNND NN

NDFTONOTOOTITNMAT®

49 4 5
50 4 5

ANTONANWOOLOTO®O O TOOONONONTOO T OO
NSO O~ TNNITIOONDDO ANMITLOON~DOD T ONODO NS LD O©N O
A A A A A A A A AN N NN NNN NN N mmmmmmIIIIIST TSI

110




Anexo 7. Base de datos de la muestra

Variable 1. Marketing de influencia
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