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Resumen 

La presente investigación tiene como objetivo analizar la diferencia de nivel de 

percepción en los clientes de Lima/Callao y Zona Centro del Perú con respecto al 

marketing de influencers de la empresa L’Oréal, el tipo de investigación es de forma 

cuantitativa aplicada, no experimental, de corte transversal, se utilizó el estudio 

descriptivo comparativo entre ambas zonas, la población es de 12,615 personas y 

la muestra de 373 personas utilizando el muestreo probabilístico aleatorio 

estratificado, el instrumento que se empleo es el cuestionario el cual fue validado 

por juicio de expertos realizado en la plataforma Qualtrics. Los resultados obtenidos 

fueron que en Lima/Callao el 50.5% tiene un nivel alto de percepción con respecto 

al marketing de influencers siendo semejantes a la Zona Centro del Perú que tienen 

un 49.5% sin embargo se encuentran en un nivel regular. Se concluye que no existe 

una diferencia significativa sobre el nivel de percepción en los clientes de L'Óreal 

de Lima/Callao y Zona Centro del Perú con respecto al marketing de influencer 

según el contexto en el que nos encontramos por la pandemia del Covid 19. 

 

  

Palabras claves: Marketing de influencers, empatía, pericia percibida, efectividad 
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Abstract 

The objective of this research is to analyze the difference in the level of perception 

in the clients of Lima/Callao and the Central Zone of Peru with respect to the 

influencer marketing of the L'Oréal company, the type of research is quantitatively 

applied, not experimental. , cross-sectional, the comparative descriptive study 

between both areas was obtained, the population is 12,615 people and the sample 

of 373 people using the stratified random probabilistic sampling, the instrument that 

was used is the questionnaire which was validated by expert judgment Made on the 

Qualtrics platform. The results obtained were that in Lima/Callao, 50.5% have a high 

level of perception regarding influencer marketing, being similar to the Central Zone 

of Peru, which has 49.5%, however, they are at a regular level. It is concluded that 

there is no significant difference in the level of perception in the clients of L'Óreal de 

Lima/Callao and Zona Centro del Perú regarding influencer marketing according to 

the context in which we find ourselves due to the Covid 19 pandemic. 

 

 

 

Keywords: Influencer marketing, empathy, perceived expertise, effectiveness 
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I. INTRODUCCIÓN 

La evolución de la tecnología ha provocado el avance del Internet a lo largo del tiempo 

y la aparición de nuevas oportunidades para la implementación del marketing en el 

entorno digital y la creación de estrategias innovadoras como el marketing de 

influencers que ha ido posicionándose como una herramienta muy útil para las 

empresas. 

A nivel internacional, Vita (2021) en el diario La República informa que después del 

confinamiento debido al Covid-19, la presencia de las redes sociales se volvió 

indispensable para las organizaciones generando una nueva necesidad de emplear 

estrategias digitales para atraer al público teniendo como principal atracción el 

contenido patrocinado por influencers que representa el 16,3% del total de América 

Latina; sin embargo, Perú representa solo el 2.6% de este. 

Debido a los buenos resultados y beneficios en el año 2021, las empresas de 

Latinoamérica cerraron con una inversión de 13 mil millones de dólares en influencers 

para sus marcas como nos informa Ríos (2021) en el diario Gestión y que, para el 

presente año, las organizaciones estarían invirtiendo hasta un 20% a 30% más. 

Asimismo, Redacción Gestión (2020) indica que la mayor cantidad de influencers son 

mujeres. A nivel regional abarcando el 62%, encontrándose la mayoría en Brasil, 

Argentina, México, Chile y Perú, en donde el 59.5% de influencers del país son 

mujeres. 

A nivel nacional, Redacción Gestión (2019) nos menciona que según una 

investigación realizada para La República Colombia por la firma ComScore, el alcance 

de los peruanos hacia las redes sociales asciende a un 93.2%. 

López (2020) nos da a conocer mediante un artículo de la ESAN que las estrategias 

que involucran a los influencers aumentarán a lo largo de los años en el mercado 

peruano, mereciendo una mayor inversión. Según un estudio realizado por SpotLike, 

para el año 2020 se consideró un aumento del 20% en la inversión de marketing de 

influencers, sin embargo; esto solo representa el 1.5% de la inversión en la publicidad 

digital, a pesar de los buenos resultados que se podrían obtener. 
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Por otro lado, Aguiar (2021) a través de un estudio realizado por Hivency, indica que 

en el Perú el 60% de consumidores, consumen más productos y servicios adquiridos 

de manera online, el 94% de los consumidores se sienten más animados a comprar 

al conocer alguna recomendación y el 55% de ellos han realizado compras mediante 

alguna publicación creada por un influencer. 

O’hara (2021) en el diario Gestión Concluye que en Perú existe una cantidad inmensa 

de influencers llegando a una cifra de 73 mil en total, sin embargo, la mayor 

importancia radica en los 200 con mayor público logrado al 2022, los cuales, según 

un estudio realizado por Axon Marketing & Comunications, pueden llegar a cobrar 

entre $500 a $1000 por campaña publicitaria. Asimismo, una investigación de 

Toulouse Lautrec afirma que el costo por campaña al contratar a uno de los influencer 

más populares va desde $2000 a $2500. 

A nivel local, el Instituto Peruano de Economía (2021) indica que, según un informe 

realizado por el Diario de Chimbote, el uso de Internet en Ancash ascendió del 2010 

al 2019 de un 28% a un 53%, asimismo, a raíz del COVID-19, se incrementaron los 

números debido al teletrabajo, clases virtuales y compras en línea. 

Con relación al ámbito organizacional de la empresa de estudio, L’Oréal Paris es una 

empresa que inició en el año 1909 y fue desarrollándose buscando la innovación y 

destacando por delante de sus competidores, enfocada al principio en el mercado 

femenino con productos de maquillaje y cuidado de la piel y posteriormente 

incluyendo líneas de productos para hombres. A partir de la década del 2000 

sobresalió siendo una de las primeras organizaciones del mercado en incorporar la 

tecnología en sus estrategias, expandiéndose a nuevos segmentos, implementando 

la estrategia de marketing de influencers.  

A la actualidad existen diversas divisiones, entre ellas, “cuidado de la piel” en la cual 

se usa mucho esta estrategia en las redes sociales Instagram y Facebook; sin 

embargo, no se ha realizado ningún estudio ni se conoce realmente si el marketing 

de influencers impacta de igual manera a los clientes de diversos lugares dentro de 

Perú, o existe alguna diferencia. 

MarketingNews (2022) indica que L’Oréal invirtió en sus influencers a nivel mundial el 

1,5% del total de su presupuesto, siendo 93,7 millones de euros en 2021, lo que 
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manifiesta un aumento positivo del 23,9% a comparación de los 75,6 millones del 

2020. 

Noceda (2021) a través de una entrevista realizada por Semana Económica al nuevo 

CEO de L'Oréal en Perú comenta que seguirán invirtiendo en territorio peruano debido 

al alza en ventas en productos relacionados al maquillaje gracias a la mayor 

socialización después de la reducción de medidas de restricción por el COVID-19. 

Según Copecoh en las categorías de higiene personal existe un crecimiento de 20% 

en comparación al año 2019, y un crecimiento del 22% en productos para el 

tratamiento facial. 

El marketing de influencers a la actualidad es una estrategia muy efectiva y un papel 

clave por la cual las organizaciones optan por emplear debido a que conduce a un 

mayor nivel de atracción social (Yosra et al, 2020; Begoñas et al, 2018; Coll y Micó, 

2019, Serafin et al, 2020; Karagur et al, 2021; De Jans et al, 2021) 

Sin embargo la reputación de los influencers es un factor muy versátil, debido a que 

esta se puede ver afectada por alguna traición por parte de la marca o viceversa 

(Reinikainen et al, 2021), incluso sin esto, siempre existe un nicho que se encarga de 

criticar y esto ocasiona resultados negativos hacia ambos (Reijmersdal et al, 2020), 

por lo que para el proceso de toma de decisiones de una campaña, los gerentes de 

las organizaciones y los influyentes deben comunicarse y cooperar entre sí para 

manejar situaciones complicadas (Lee et al, 2021) 

A partir de esto, la presente investigación plantea como pregunta de investigación: 

¿Cuál es la diferencia de nivel de percepción en los clientes de Lima/Callao y Zona 

Centro del Perú, con respecto al marketing de influencers de la empresa L’Oréal? 

La investigación nace debido a que las organizaciones se van actualizando a raíz de 

los cambios diversos que existe en la sociedad, invirtiendo mayormente en el 

marketing de influencers por el crecimiento de los usuarios virtuales, sin embargo, no 

existe seguridad de que esta estrategia fomenta un resultado; además por el 

confinamiento del virus Covid-19 no se verifica si se está utilizando de manera 

correcta, por otro lado, no existe instrumento científico sobre el tema tratado. 

Considera como objetivo general: Analizar la diferencia de nivel de percepción en los 

clientes de Lima/Callao y Zona Centro del Perú con respecto al marketing de 
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influencers de la empresa L’Oréal, 2022; y como objetivos específicos: Determinar el  

nivel de percepción en los clientes de Lima/Callao con respecto al marketing de 

influencers de la empresa L’Oréal, 2022; determinar el nivel de percepción en los 

clientes de Zona Centro del Perú con respecto al marketing de influencers de la 

empresa L’Oréal, 2022 y comprobar la diferencia de nivel de percepción de acuerdo 

a las dimensiones en los clientes de Lima/Callao y Zona Centro del Perú con respecto 

al marketing de influencers de la empresa L’Oréal, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Los influencers son definidos por Nouri (2018) como personas que consiguen un gran 

alcance en redes sociales logrando obtener muchos seguidores a quienes les 

muestran su vida personal o parte de ella, Chae (2019), agrega que crean su marca 

personal y la usan para favorecerse y generar ingresos mediante el marketing digital. 

Lou y Yuan (2019) añade que el influencer es un generador de contenido con 

experiencia en las áreas a las que se dedican, con una cantidad abundante de 

seguidores en sus redes sociales los cuales son valiosos para las empresas que 

retribuyen a estos personajes, que fomentan contenido preciado por sus medios de 

comunicación virtuales. 

Además, Cueva et al (2020) informa que el influencer puede llegar a ser un personaje 

relevante y predominar directamente en las compras que realizan los seguidores de 

sus redes sociales; debido a esto muchas de las empresas tienen interés en esta 

nueva estrategia de marketing, para que predominen las comunidades virtuales, 

generado mayor utilidad. 

Araujo et al (2017) propuso que las personas pueden ser influenciados por estos 

personajes usados como estrategia de marketing virtual en dos procesos: compartido 

por un influyente o cuando la marca menciona al influyente en su mensaje a los 

usuarios; en ambos casos atribuyen a la campaña que desean hacer llegar al público 

fomentando el crecimiento de la marca y del influencer en sus redes sociales.  

Para conocer el nivel de impacto del marketing de influencers en los consumidores, 

diversas investigaciones realizan encuestas en línea a través de Qualtrics 

(Reinikainen et al, 2021; Nafees et al, 2021; Chung et al, 2020), en donde las 

dimensiones más resaltantes utilizadas son: Valores culturales hacia los 

consumidores (Zhou et al, 2021; Bu et al, 2022); relación parasocial y pericia por parte 

de los influencers, atracción física y social (Chung et al, 2020; Masuda et al, 2022, Lai 

et al, 2022; Serafin, 2020) e intención de compra por parte del consumidor (Belanche 

et al, 2021; Farivar et al, 2021; Cueva et al, 2020). 

Se encontraron dos teorías principales con respecto al marketing de influencers, en 

primer lugar, la teoría de la marca humana mediante la cual, Chung et al (2020) define 

al marketing de influencers como un “nuevo tipo de marca humana”; haciendo 
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referencia a que muestran ciertas cualidades mediante plataformas, impulsados por 

la personalidad de la marca que promocionan y sus habilidades de content curation. 

Como hallazgo de las investigaciones, las relaciones parasociales son relevantes en 

la efectividad de los influyentes de marcas. La creatividad y la calidad son aspectos 

necesarios para preparar contenido atractivo haciendo uso de las tecnologías (Lai et 

al, 2022). Además, el liderazgo de opinión de los influencers impacta en los 

consumidores, atrayendolos mediante las publicaciones en sus redes sociales 

fomentando la intención de compra (Farivar et al, 2021) implementando la estrategia 

eWOM o el boca a boca promoviendo la viralización de las marcas (Zhou et al, 2021; 

Severo, 2018) 

En la teoría parasocial, Sokolova y Kefi (2020) describen a los influencers como 

“blogueros” de redes como YouTube, Instagram y Facebook que suelen influenciar a 

consumidores promocionando en línea y dando opiniones sobre productos o servicios 

que han probado para establecer un vínculo, Jiang et al (2016) coincide y añade que 

esto puede ser a través de imágenes o videos, incluyendo contenido textual. 

Reinikainen et al (2021) agrega que tienen una alta capacidad para dirigirse e 

impactar al público, haciendo que se caractericen por sus habilidades efectivas de 

distribución de contenido. 

Mediante las investigaciones, se da a conocer que existe una relación directa entre el 

poder de los influencer y las actitudes del consumidor hacia la marca, en donde se 

demuestra el compromiso y la intención de compra (Castillo et al, 2019; Nafees et al, 

2021; Chung et al, 2020; Masuda et al, 2022, Guanhua y Gao, 2020), asimismo la 

homofilia entre el consumidor e influencer se convierte en un plus que promueve 

positivamente el comportamiento de participación del cliente, debido a que se siente 

cómodo al compartir ciertas similitudes (Bu et al, 2022; Masuda et al, 2022; Hwang y 

Zhang, 2018); también, influyen ciertos valores culturales (Bu et al, 2022; Zhou et al, 

2021; Dourado et al, 2012), por lo que las estrategias de cada empresa deben usarse 

con cautela teniendo en cuenta el lugar o zona en la que se realizará, de lo contrario 

se puede obtener repercusiones negativas (Leung et al, 2022). 

Nafees et al (2021) consideran que los influencers de las redes generan impacto en 

los consumidores el cual puede ser positivo o negativo debido a la percepción e 
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interpretación de estos, el contenido que comparten, sus promociones y lealtad a 

seguidores. 

Los influencers digitales según Jiménez y Sánchez (2019), son una oportunidad para 

las empresas, debido a que significan un medio más por el cual consolidan su marca 

llegando a más consumidores potenciales, coincidiendo en el último punto con Shuda 

y Sheena (2017) quienes consideran al marketing de influencers como una extensión 

de la estrategia ya conocida WOM o marketing de boca a boca, evoluciona a un 

contexto social y más profesional. La necesidad de los influencers en cuanto a cumplir 

su rol como líderes de opinión se centra en cumplir objetivos y velar por los intereses 

sociales y personales, todo esto de la mano de las empresas a quienes representan. 

Casalo et al (2020) coincide con este punto, agregando que el liderazgo de opinión 

está relacionado con el nivel en el que una persona es percibida como un modelo 

para los demás, ya sea por aspectos que los consumidores consideran interesantes 

y su capacidad de persuasión. 

Además, mediante estudios, se confirmó que las organizaciones optan por estrategias 

basadas en influencers para la construcción y potenciación de la marca siendo las 

redes sociales más utilizadas Instagram y Facebook (Moreira et al, 2021), donde se 

comprobó que las publicaciones que tienen una etiqueta en donde se menciona al 

influyente tienen más interacción que otras (Rodriguez y García, 2022) lo cual es de 

utilidad para el análisis que permitirá el mantenimiento o modificación de estas. 

Vargas (2020), clasifica las estrategias de marketing de influencers en: campañas de 

marketing de influencia orgánico, en donde la organización se enfoca en buscar 

pequeños influencers para impulsar su marca sin retribución económica, pero tiene 

un beneficio para ambas partes; y campañas de marketing de influencia de pago, en 

la cual el influencer tiene el derecho de una remuneración por parte de la empresa 

que está haciendo uso de su servicio. 

Sin embargo, el nivel de influencia de estos personajes como medio de comunicación 

está sujeta a la confianza que ellos demuestran a su público virtual, por ello deben 

ser innovadores, involucrados con su labor, teniendo una reputación alta y conexiones 

sociales abundantes (Fernández et al, 2018). Así los influencers deben ser honestos 

en cualquier situación comercial, por ellos deben incluir etiquetas para mostrar la 

realidad del mensaje para que los consumidores se sientan comunicados, en especial 
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cuando la publicidad pagada se ofusca, logrando así mayor reconocimiento del 

anuncio auspiciado (Evans et al,2017). 

Además, para la efectividad del marketing de influencers depende del tipo de red 

social, para que la empresa obtenga mayores beneficios, tanto utilidades como 

aumento de participación en su página, los incentivos de la campaña y los elementos 

esenciales para impulsar la campaña (Hughes et al, 2019). 

Para la presente investigación nos basaremos en la teoría de los autores Serafin y 

Atienza (2020) los cuales consideran que el marketing de influencers tiene 

importancia puesta en su íntima relación con las ventas, opiniones y comportamientos 

de aquellas personas que se interesan en ellos. Todo esto concreta en que no todas 

aquellas personas con seguidores se les puede denominar “influencers”, se necesita 

de factores que lo asemejan a un líder de aspecto tradicional que refleja una 

experiencia percibida, siendo esta de carácter importante en sus perfiles. 

Tienen como dimensiones la empatía, la pericia percibida y la efectividad. 

La empatía incita a una relación profunda basada en el conocimiento (Ordun, 2015) 

siendo un factor mediante el cual se puede medir la calidad de interacciones (Anger 

& Kittl, 2011), debido a que involucra el sentimiento que puede tener el consumidor 

con respecto al mensaje que difunde el influencer (Serafin y Ateinza, 2020). Además, 

los usuarios tienen más empatía con los influencers cuando demuestran la alegría en 

vez de la tristeza, por ello prefieren el afecto positivo para bajos costos y mayores 

beneficios obteniendo así estados emocionales agradables (Richaud & Mesurado, 

2016). 

La pericia percibida se refiere a la habilidad que puede notar el consumidor con 

respecto al influencer y el dominio del tema que poseen, además de su conocimiento 

con respecto a las tendencias actuales (Serafin y Ateinza, 2020). Molina et al, (2020) 

agrega que se trata de la unión entre el prestigio y liderazgo sobre el tema en cuestión 

otorgando una percepción efectiva a los usuarios de una experiencia nueva e 

interesante para fines lucrativos en la marca. 

La efectividad se refiere al grado de eficacia y eficiencia para lograr los objetivos de 

una organización, realizado mediante un análisis de los factores obtenidos (Camue et 

al, 2017). Es decir, el propósito el cual se desea podrá lograrse bajo instrucciones 
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ideales que favorezcan en su mayoría la meta propuesta. (Quintero et al, 2017). 

Además, es un valor agregado o el impacto en el cliente satisfaciendo su necesidad, 

logrando cumplir la estrategia de la organización aportando al éxito con mayores 

utilidades, mayor posicionamiento en el mercado o aumento de las ventas (Ariza, 

2017).  
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

El tipo de investigación fue aplicada porque nos enfocamos en un determinado 

problema y se realizó en campo. La investigación aplicada son conocimientos y 

teorías relevantes que conducen a la solución de incertidumbres (Ceroni, 2010). 

3.1.2. Diseño de investigación 

El diseño de la investigación fue no experimental, debido a que observamos y 

analizamos la variable de estudio en su ambiente natural. Es información recolectada 

de un suceso sin ser manipulada por el autor. (González, 2020). 

La investigación fue de corte transversal porque se midió la variable en un momento 

específico; es decir, en el año 2022.  En otras palabras, en el estudio se realizaron 

todas las mediciones en un tiempo determinado, sin existir períodos de seguimiento. 

(Manterola & Otzen, 2014). 

El estudio descriptivo comparativo busca principalmente la comparación minuciosa 

del objeto de estudio considerando diversos contextos o entornos en donde se 

encuentran dicha variable. (Piovani & Krawczyk, 2017). Por ello en la presente 

investigación se utilizó el estudio descriptivo comparativo entre los clientes de 

Lima/Callao y Zona Centro del Perú. 

3.2. Variables y operacionalización: 

La variable independiente estudiada en la presente investigación fue el marketing de 

influencers. 

• Definición conceptual 

El marketing de influencers es una estrategia en la cual se involucran las ventas, 

opiniones y comportamientos de aquellas personas que se interesan los influencers, 

quienes tienen factores semejantes a líderes tradicionales. (Serafin y Atienza, 2020) 

• Definición operacional 
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El impacto de los influencers tiene como dimensiones la carencia de interés propio, 

empatía y pericia percibida (Serafin y Atienza, 2020) 

• Indicadores 

Siendo los indicadores de la dimensión empatía, facilidad de comunicación, 

confianza, amigable, afinidad con el contenido, responde preguntas; de la dimensión 

pericia percibida, dominio de los temas, alto nivel de conocimiento, actualizado, y de 

la dimensión efectividad, códigos de descuento, interacción a publicaciones, eficacia. 

• Escala de medición 

La escala que se aplicó fue de carácter ordinal, haciendo uso de la escala de Likert, 

Hernández et al (2014) considera que es una escala de medición formada por juicios 

mediante la cual los usuarios muestran sus reacciones. 

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

La población es un conjunto de personas en un lugar determinado que comparten 

características similares que se pretenden investigar (Ventura, 2017). En la presente 

investigación la población estuvo conformada por los clientes de L’Oréal de la división 

de “cuidado de la piel” a nivel nacional, donde pertenecen personas de Lima/Callao y 

Zona Centro, es decir, un total de 12,615 personas según datos extraídos de la data 

de L’Oréal. 

• Criterios de inclusión 

Hombres y mujeres mayores de 18 años, pertenecientes al target, personas que se 

encuentran en Perú, específicamente Lima/Callao y Zona Centro (Ancash, Ayacucho, 

Ica, Junín y Pasco), clientes de L’Oréal de la división “cuidado de la piel”. 

• Criterios de exclusión 

Clientes poco activos en Instagram y Facebook, personas que viven fuera de 

Lima/Callao y Zona Centro. 
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La unidad de análisis serán los clientes activos en Instagram y Facebook de L’Oréal 

en Lima/Callao y Zona Centro del Perú. 

3.3.2. Muestra 

La muestra se refiere a una porción de individuos representativa de la población, que 

se incluirán en el estudio para obtener resultados válidos. (Rendón & Villasís, 2017). 

En el presente estudio, la muestra se calculó mediante la fórmula finita, usando la 

población de 12 615 personas, una probabilidad del 50%, un nivel de confianza del 

95% y un error del 5%, y se obtuvo un resultado de 373 personas. 

3.3.2. Muestreo 

El muestreo es una técnica que tiene como objetivo determinar que parte de la 

población se requiere para estudiar la variable. En la presente investigación se utilizó 

el muestreo probabilístico aleatorio estratificado, debido a que todos los 

pertenecientes a la población tienen la misma oportunidad de ser elegidos para la 

muestra, de manera al azar dentro de los estratos necesitados (Otzen y Materola, 

2017), en este caso, serán 187 clientes de Lima y Callao; y 186 de Zona Centro. 

3.4. Técnicas e instrumentos recolección de datos 

El instrumento es un medio que se utilizará para recopilar información con una técnica 

determinada y registrar lo que experimentan los individuos correspondientes. 

(Sánchez et al, 2021). El instrumento que se empleó en el presente trabajo fue un 

cuestionario elaborado por las autoras del informe, el cual se puede visualizar en el 

anexo 3; se realizó en Qualtrics, una plataforma estadounidense que permite obtener 

información sobre los datos de los clientes que requerimos para la investigación; está 

dividido en 15 preguntas por dimensiones, empatía, pericia percibida y efectividad con 

diversas alternativas de respuesta en Escala de Likert donde 1 es muy desfavorable 

y 5 es muy de acuerdo. 

Se requirió el apoyo de dos profesionales para validar el cuestionario que se empleó 

en el presente trabajo, verificaron las preguntas que se realizaron por dimensión y 

confirmaron su validación en la ficha técnica. 
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En la confiabilidad del cuestionario se utilizó el método Alfa de Cronbach, que consiste 

en hacer una prueba piloto para estimar la estabilidad de información contenida en la 

encuesta y ser dirigida a nuestra unidad de análisis. 

La técnica de recolección de datos fue la encuesta debido a que es un procedimiento 

que proporciona datos de forma sencilla y eficaz según Casas (2003). 

3.5. Procedimientos 

El presente cuestionario recopiló los datos de la investigación virtualmente empleando 

la técnica de recolección de datos que fue la encuesta conformada por 15 preguntas 

las cuales son generadas por los autores del presente informe.  

En primer lugar se requirió pedir la autorización de la empresa de estudio para realizar 

la presente investigación siendo esta aprobada por el representante legal de la 

institución, después se diseñará la encuesta virtual a través de Qualtrics, 

seguidamente se compartió el enlace a 187 clientes de Lima y Callao; y 186 de Zona 

Centro Perú mayores de 18 años de la empresa L’Oréal de la división “cuidado de la 

piel”, consiguiéndolos mediante conocidos y las redes sociales de Instagram y 

Facebook para posteriormente indicarles que están considerados dentro de nuestro 

estudio de investigación, participando así en la encuesta que constó de 15 preguntas 

enfocadas en nuestra variable Marketing de Influencers. Por último, se completó la 

base de datos con las respuestas recolectadas en el programa Microsoft Excel. 

3.6. Método de análisis de datos 

Se empleo el uso de estadística descriptiva, se analizaron los resultados a través de 

tablas, gráficos o cuadros, donde se calculó y elaboró haciendo uso de la base de 

datos en Microsoft Excel, agregando las interpretaciones de los porcentajes, 

cumpliendo de manera correcta el objetivo planteado en la presente investigación. 

3.7. Aspectos éticos 

Los aspectos éticos en nuestra investigación fueron necesarios para su realización, 

tomamos en cuenta los principios éticos de investigación de la Universidad César 

Vallejo, empezando por la competencia profesional y científica como participantes 

estamos preparados para el nivel de investigación requerida, tomamos en cuenta la 

justicia debido a que todos los integrantes fueron tratados de forma igualitaria, 
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probidad porque en toda la investigación se actuó con honestidad, demostramos las 

pruebas y respeto de la propiedad intelectual ya que no se realizó plagio, los autores 

que nos ayudaron a fundamentar nuestra investigación fueron reconocidos. 
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IV. RESULTADOS 

Tabla 1 

Percepción de clientes de L’Oréal de Lima/Callao con respecto al marketing de 

influencers  

Nivel Frecuencia % 

Muy bajo nivel [15-27] 1 1% 

Bajo nivel [27-39] 5 3% 

Regular nivel [39-51] 74 40% 

Alto nivel [51-63] 94 50% 

Muy alto nivel [63-75] 13 7% 

TOTAL  187 100% 

Figura 1 

Percepción de clientes de L’Oréal de Lima/Callao con respecto al marketing de 

influencers 

 

 

 

 

 

 

 

 

La figura 1 muestra que los clientes de L’Oréal en la zona Lima/Callao el 50% tiene 

un nivel alto de percepción con respecto al marketing de influencers, seguido del 40% 

de clientes que están en un nivel regular, dando a conocer que una parte de los 

usuarios capta efectivamente el contenido del influyente. 
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Tabla 2 

Percepción de clientes de L’Oréal de Zona Centro del Perú con respecto al marketing 

de influencers  

Nivel Frecuencia % 

Muy bajo nivel [15-27] 0 0% 

Bajo nivel [27-39] 18 10% 

Regular nivel [39-51] 70 38% 

Alto nivel [51-63] 84 45% 

Muy alto nivel [63-75] 14 8% 

TOTAL  186 100% 

Figura 2 

Percepción de clientes de L’Oréal de Zona Centro del Perú con respecto al marketing 

de influencers 

 

La figura 2 muestra que los clientes de L’Oréal en la zona Centro del Perú el 45% 

consta de un nivel alto de percepción con respecto al marketing de influencers, por 

otro lado, el 38% de clientes están en un nivel regular, demostrando que la mayor 

parte de los usuarios percibe el mensaje de manera correcta de parte del influyente. 
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Tabla 3 

Diferencia de nivel de percepción de acuerdo a las dimensiones en los clientes de 

L’Oréal de Lima/Callao y Zona Centro del Perú con respecto al marketing de 

influencers 

LIMA/CALLAO 

Dimensión x % 

Empatía 29.1 56.18% 

Pericia percibida 11.1 21.43% 

Efectividad 11.56 22.39% 

TOTAL 51.8 100% 

 

ZONA CENTRO 

Dimensión x % 

Empatía 28.6 56.41% 

Pericia percibida 10.9 21.50% 

Efectividad 11.2 22.09% 

TOTAL 50.7 100% 

Figura 3 

Diferencia de nivel de percepción de acuerdo a las dimensiones en los clientes de 

L’Oréal de Lima/Callao y Zona Centro del Perú con respecto al marketing de 

influencers 
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La figura 3 muestra que los clientes de L’Oréal de acuerdo a la dimensión Empatía, 

en Lima/Callao el 56.18% y en Zona Centro el 56.41% donde existe una mínima 

diferencia tienen un nivel alto de percepción con respecto al marketing de influencers; 

de acuerdo a la dimensión Pericia Percibida, en Lima/Callao el 21.43% y en Zona 

Centro el 21.50% tienen resultados similares en el que también constan de un nivel 

alto de percepción con respecto al marketing de influencers; por último en la 

dimensión Efectividad, en Lima/Callao el 22.39% y en Zona Centro el 22.09% donde 

ambos se aproximan pero se mantienen en un nivel regular de percepción con 

respecto al marketing de influencers. 

Tabla 4 

Diferencia de nivel de percepción en los clientes de L’Oréal de Lima/Callao y Zona 

Centro del Perú con respecto al marketing de influencers  

Dimensión x % 

Lima/Callao 51.8 50.5% 

Zona Centro 50.7 49.5% 

TOTAL 102.5 100% 

Figura 4 

Diferencia de nivel de percepción en los clientes de L’Oréal de Lima/Callao y Zona 

Centro del Perú con respecto al marketing de influencers  

  



19 

 

La figura 4 muestra los clientes de L’Oréal de Lima/Callao, el 50.5% tiene un nivel alto 

de percepción con respecto al marketing de influencers, es decir captan de manera 

efectiva el mensaje que transmite el influyente; así mismo, los resultados son 

semejantes a la Zona Centro del Perú que tienen un 49.5% pero se encuentran en un 

nivel regular de percepción con respecto al marketing de influencers, por lo que les 

hace falta llegar a interpretar correctamente lo que transmite el influyente. 

Aplicando la comparación de dos medias mediante la prueba t de Student se 

generaron 2 hipótesis. 

Ho= npLC = npZC 

Ha= npLC =/ npZC 

Se observó como estadistico t un 1.36074738 y una probabilidad de error de 

0.17441959. 

Tabla 5 

Diferencia de media y varianza sobre el nivel de percepción en los clientes de L’Oréal 

de Lima/Callao y Zona Centro del Perú con respecto al marketing de influencers  

 

 Lima/Callao Zona Centro 

Media 51.8395722 50.6935484 
 

Varianza 56.8343396 
 

75.5001744 
 

 

Por lo que se considera como resultado la aceptación de la hipótesis nula, es decir, 

los resultados de la zona de Lima/Callao no son significativamente superiores a la 

Zona Centro.  
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V. DISCUSIÓN 

Según los resultados obtenidos, la tabla 1 del objetivo específico “determinar el  nivel 

de percepción en los clientes de Lima/Callao con respecto al marketing de influencers 

de la empresa L’Oréal, 2022”, demuestra que en la zona de Lima/Callao el 50% de 

los encuestados tienen un nivel alto de percepción con respecto al marketing de 

influencers, es decir, los clientes de L’Oréal captan el mensaje del influyente de 

manera efectiva logrando el beneficio mutuo tanto para la marca ya que se 

incrementan sus compradores, como para el usuario que recibirá un producto 

deseado. 

Este resultado coincide con la investigación de Jimenez y Sanchez (2019) en donde 

indican que los usuarios se asocian positivamente con los influyentes porque 

demuestran pasión por la marca, compromiso y un buen comportamiento hacia la 

comunidad. También tiene relación con lo que indica Nafees et al (2021) quien resalta 

que existe un vínculo sólido entre el poder de los influencers y la postura del cliente 

hacia la marca. 

Además, concuerda con el estudio de Chung (2020) donde las redes sociales 

satisfacen las necesidades de los seguidores cuando visualizan un influenciador de 

por medio haciendo el mensaje de la marca más informativo, que muestra experiencia 

en el rubro, inspiración, gozo y afinidad con el producto que ofrece. Del mismo modo 

Masuda (2022) resalta el vínculo que establece el influyente con el cliente logrando la 

efectividad de marketing en las redes sociales. 

En base a ello, la percepción de los clientes con respecto al marketing de influencers 

es efectiva, si se cumple con ciertos criterios como es el dominio del tema y empatía, 

debido a ello se destacó un nivel alto. 

En la tabla 2 del objetivo específico “determinar el nivel de percepción en los clientes 

de Zona Centro del Perú con respecto al marketing de influencers de la empresa 

L’Oréal, 2022”, se manifiesta que en la zona Centro del Perú el 45% de los clientes 

de L’Oréal  tienen un nivel alto de percepción con respecto al marketing de influencers; 

de la misma manera que en la investigación de Begoña (2018) donde el generador 

de contenido es el que inicia la personalización de la marca, siendo mejor captada la 
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campaña por parte de este que por la misma empresa, logrando una reputación 

adecuada para la marca en el mercado. 

Así mismo, en el estudio de Coll y Micó (2019) afirman que las acciones, la gestión 

de marketing con una cultura relacional, la publicidad, por los influyentes son parte de 

las estrategias que utilizan las organizaciones para comunicarse de manera exitosa 

con su público objetivo. Teniendo relación con la investigación de Gao y Wang (2020) 

donde los consumidores tienen mayor atracción con los influencers logrando construir 

una mejor relación con ellos, dominando los gustos y preferencias, estimulando 

tendencias y por efecto aumentan el comportamiento de compra impulsiva. Además 

Lee et al (2021) afirma que para una campaña la cooperación y comunicación efectiva 

entre los empresarios y los generadores de contenido logra satisfacer las necesidades 

del consumidor otorgándoles las respuestas adecuadas del producto deseado, 

teniendo en cuenta los valores de la marca, difusión efectiva de las publicaciones 

aumentando así la credibilidad de las fuentes. 

Por último, Reinikainen et al (2021) discrepa con los resultados debido a que el riesgo 

de una traición por parte del influyente o marca es real puede romper la relación de 

confianza que existe entre estos, dando como consecuencia mala actitud, relaciones 

parasociales con sus seguidores, llevando estas acciones a extenderse a otras áreas 

de la vida diaria de las personas involucradas, disminuyendo la probabilidad de 

confianza en los demás, perjudicando a la sociedad en general. 

Es por ello que se consideramos, tomando en cuenta la teoría de la marca humana, 

tener una relación únicamente profesional en donde se establecen los límites para el 

influencer y la marca, previamente comunicado 

En la tabla 3 del objetivo específico “comprobar la diferencia de nivel de percepción 

de acuerdo a las dimensiones en los clientes de Lima/Callao y Zona Centro del Perú 

con respecto al marketing de influencers de la empresa L’Oréal, 2022”, también se 

observan los resultados según dimensiones, siendo la empatía de un nivel alto, 

teniendo relación a lo que indican Hwang y Zhang (2018), en donde un nivel alto de 

empatía es significativa y necesaria para la relación entre el consumidor e influyente. 

Asimismo, la dimensión de pericia percibida por parte de los consumidores dió como 

resultado, de igual forma, un nivel alto, difiriendo de la investigación de Higashi et al 



22 

 

(2022), donde el nivel de pericia percibida es bajo, al igual que en la investigación de 

Chung (2020) en donde el dominio del tema en función a experiencia por parte de los 

influencers no está muy bien marcado; es decir, el nivel es bajo, alegando que esto 

no es muy significativo para satisfacer a los consumidores. 

Consideramos que, a partir de ello, se debe indagar específicamente lo que se 

requiere investigar para decidir si es indicado usar el indicador de pericia percibida o 

no, en esto influyen las marcas de las que se hablaran y el influencer. 

Por otro lado, la efectividad en la tabla 3, tuvo como resultado un nivel regular, 

teniendo relación con el estudio de Belanche (2021) en donde el marketing de 

influencers generó un impacto el cual se convirtió en efectividad por parte del 

consumidor, incrementando las ventas, sin embargo, aporta que en esto la 

congruencia forma un papel importante; asimismo, Young (2020) alega que 

implementar la congruencia visual entre la marca e influencer genera mayor 

efectividad.  

Finalmente, Farivar et al (2021) difiere con los resultados de la investigación debido a 

que considera que el marketing de influencers potencia la intención de compra en el 

consumidor; si se destaca en las dimensiones de empatía y pericia percibida; por lo 

que, según su investigación, la efectividad debería encontrarse en un nivel alto al igual 

que las demás dimensiones. 

Este aspecto es relativo debido a que las dimensiones pueden ser o no necesarias 

de emplear en una investigación en base a lo que se estudia o desea investigar, 

además de los indicadores escogidos. 

Con respecto a la última tabla N°4, del objetivo general “analizar la diferencia de nivel 

de percepción en los clientes de Lima/Callao y Zona Centro del Perú con respecto al 

marketing de influencers de la empresa L’Oréal, 2022”, conocemos que el nivel de 

percepción de los consumidores de Lima/Callao y Zona centro en función al marketing 

de influencers, no son significativamente diferentes; a diferencia de la investigación 

de Xi et al (2022), en donde el marketing de influencers generó un impacto distinto a 

otras zonas; sin embargo, esto fue a causa de la cultura del lugar en donde se realizó 

la investigación; es decir, Arabia Saudi, donde las costumbres son radicales, a 

diferencia de Lima y provincias. 
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Considerando lo investigado en otros estudios, se puede destacar que existen 

factores que varían los resultados de las investigaciones, como son las culturas 

radicales que difieren enormemente o congruencias. 

Nuestros resultados, respaldan la teoría base en la cual se indica que los influencers 

pueden incentivar a la intención de compra mediante una mejor confianza y fiabilidad 

percibida, dando como resultado que el marketing de influencers es efectivo, difiriendo 

de la investigación de la teoría parasocial, y coincidiendo con Xi et al (2022) que indica 

que los influencers al mostrar más de su vida privada, generan un impacto negativo 

en los niveles de confianza de los consumidores. 

De ello podemos rescatar, que a pesar que consideramos que las dimensiones 

escogidas en la presente investigación fueron adecuadas, se pueden incorporar 

nuevas que posiblemente sean relevantes y generen ciertos cambios al hacer 

comparativas como las culturas, y género del influencer, mencionadas por Xi et al 

(2022) o la congruencia como indican Belanche (2021) y Young (2020).  

Por otro lado, después de la investigación planteada, coincidimos en que se pueden 

realizar estudios de manera distinta para extender los resultados; es decir, muy a 

parte de la realización de encuestas por zonas; de darse la oportunidad de ingresar a 

las métricas de una empresa para fines académicos, se puede investigar si se logran 

objetivos por campañas de influencers o no y analizar mediante comparativas cuales 

son los aspectos que influyen. Adicionando que este estudio se puede expandir a una 

comparativa no solo por zonas, sino por áreas en las que se puede desempañar un 

influencer, como moda, comida, estilo de vida. 

Asimismo, de la experiencia obtenida, destacamos el uso de la herramienta Qualtrics 

coincidiendo con diversas investigaciones (Reinikainen et al, 2021; Nafees et al, 2021; 

Chung, 2020), debido a que es más completa y tiene opciones que impiden el uso de 

bots y las respuestas repetidas, logrando que los resultados sean mucho más 

confiables. 

 

Nuestra presente investigación es importante debido a que en la actualidad muchas 

empresas optan por usar el marketing de influencers como un medio de comunicación 

para llegar a su target, además debido a la pandemia la demanda aumentó a nivel 

digital lo que beneficia a las organizaciones invertir más en generadores de contenido 
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que consigan aumentar la productividad y obtener fidelización constante para las 

empresas. Además es una estrategia diferente que las empresas tradicionales aún 

no la toman en cuenta en el área de marketing por miedo a invertir en una opción que 

está marcando de manera más relevante desde inicios de la pandemia; sin embargo, 

esta estrategia pueden implementarla desde los emprendimientos hasta grandes 

empresas debido a que existen diferentes tipos de influencers, donde la mayoría opta 

no por una remuneración como tal, sino a través de un acuerdo recibir el pago con 

canje, es decir recibir el producto o servicio de manera gratuita a cambio de hacer 

publicidad para la empresa, lo que sería un ahorro para la organización y que logren 

verificar si esta estrategia está logrando los objetivos plateados entrando actualizarse 

en el mundo digital del mercado. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. Se encontró como resultado que no existe una diferencia significativa sobre el 

nivel de percepción en los clientes de L'Óreal de Lima/Callao y Zona Centro 

del Perú según el contexto en el que nos encontramos; sin embargo los 

antecedentes hallados contradicen los resultados obtenidos debido a factores 

como la diferencia radical dentro de la cultura, por lo tanto se concluye que 

este resultado es aplicable solo para esta empresa debido a la zona en la que 

se encuentra pero no podemos afirmar que sea lo mismo para otras 

investigaciones similares. 

2. Se verificó que el nivel de percepción en los clientes de Lima/Callao respecto 

al marketing de influencer de L'Óreal se encuentra en un nivel alto generando 

confianza, credibilidad en el mercado y una efectiva percepción en los 

usuarios. 

3. Se encontró que el nivel de la variable sobre la percepción en los clientes de 

Zona Centro del Perú con respecto al marketing de influencer de L'Óreal, es 

alto verificando una posición positiva debido a la confianza y credibilidad 

generada por la marca y los influencers. 

4. Se determinó que a nivel de dimensiones no existe una diferencia significativa 

entre ambas zonas, coincidiendo con diversas investigaciones en el nivel de 

empatía, dando como conclusión la importancia de un nivel alto en esta 

dimensión; con respecto a la dimensión pericia percibida en donde el nivel 

también es alto, se difiere de investigaciones que incluso alegan que esta no 

es muy relevante para la percepción efectiva de los usuarios; sin embargo esto 

es según el área en el que el influencer se desempeña. Finalmente, a nivel de 

efectividad se tiene como resultado un nivel regular; sin embargo, las 

investigaciones concluyen que esta debería ser directamente proporcional con 

las dimensiones mencionadas, debido a que se debe tomar en cuenta la 

congruencia entre la marca e influencer. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Para futuras investigaciones de nuestra variable de estudio se recomienda a la 

comunidad científica que lo realicen según zonas donde la cultura difiere 

prominentemente para identificar los factores claves por la cual la percepción de 

los clientes varía de acuerdo al lugar en donde habiten y reciban el mensaje del 

influyente.  

Además, para futuras investigaciones se debería implementar como indicador la 

congruencia en la dimensión de efectividad para visualizar de una manera más 

real los resultados, por otro lado, la dimensión pericia percibida puede ser 

alternativa para las investigaciones debido a que se implementará según el área 

en el que el influencer se desempeñe o la marca en la que están trabajando. 

Finalmente, se recomienda al sector de cuidado de la piel o similares a éste, 

emplear las estrategias de marketing de influencers en base a lo que se desee 

lograr, tomando en cuenta las características que necesitan como la pericia 

percibida o empatía. 
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ANEXOS



 

Anexo 1. Matriz de operacionalización 

 

Variable Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala de 
medición 

Marketing de 

influencers 

El marketing de influencers 

es una estrategia en la cual 

se involucran las ventas, 

opiniones y 

comportamientos de 

aquellas personas que se 

interesan los influencers, 

quienes tienen factores 

semejantes a líderes 

tradicionales. (Serafin y 

Atienza, 2020) 

El impacto de los 

influencers tiene 

como dimensiones la 

carencia de interés 

propio, empatía y 

pericia percibida 

(Serafin y Atienza, 

2020) 

Empatía 

Facilidad de comunicación 

Ordinal 

Confianza 

Amigable 

Afinidad con el contenido 

Responde preguntas 

Pericia percibida 

Dominio en los temas 

Alto nivel de conocimiento 

Actualizado 

Efectividad 

Códigos de descuento 

Interacción a publicaciones 

Eficacia 



 

Anexo 2. Muestra 

 

Para determinar el tamaño de la muestra de la presente investigación, se utilizó la 

fórmula finita. 

 

𝑛 =  
𝑍2𝑝(1−𝑝)𝑁

𝐸2𝑁+𝑍2𝑝(1−𝑞)
 = 373 

 
Dónde: 

● N =12615 

● Z = 95% 

● E = 5% 

● p = 50% 

● q = 50% 

 

 

 Estrato  Población  Asignación igual  Simplificado 

 Lima/Callao  10,266  186.5  187 

 Zona Centro  2,343  186.5  186 

   12,615    373 

  



 

Anexo 3. Instrumento 

CUESTIONARIO SOBRE EL MARKETING DE INFLUENCERS  

ESTIMADO REPRESENTANTE 

El siguiente cuestionario, tiene como finalidad, determinar la diferencia de nivel de 

percepción en los clientes de Lima/Callao y Zona Centro del Perú con respecto al 

marketing de influencers de la empresa L’Óreal, 2022. Estableciéndose preguntas 

que permitan recabar la información necesaria para el presente estudio. Recordando, 

que la información suministrada por Usted es de carácter confidencial y únicamente 

con fines investigativos. 

Muy desfavorable Desfavorable Medio De acuerdo Muy de acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

D
IM

EN
SI

Ó
N

 

ITEMS 

M
u

y
 d

e
s
fa

v
o

ra
b

le
 

D
e
s
fa

v
o

ra
b

le
 

M
e

d
io

 

D
e
 a

c
u
e

rd
o
 

M
u

y
 d

e
 a

c
u

e
rd

o
 

EM
P

A
TI

A
 

Facilidad de 
Comunicación 

1.Considero que el mensaje que transmite 
el influencer me genera interés hacia el 
producto 

     

Confianza 

2.Considero que los influencers tienen 
experiencia personal con el producto que 
promocionan 

     

3.Considero que los influencers realizan 
publicidad engañosa 

     

Amigable 
 

4.El influencer transmite el mensaje de la 
marca con una actitud respetuosa y amable 

     



 

5.La empresa L’Oreal cuenta con influencers 
con una personalidad amistosa 

     

Afinidad con el 
Contenido 

6.El influencer demuestra simpatía con el 
producto que promociona en la publicidad 
de L’Oreal 

     

Responde 
Preguntas 

7.El influencer ha respondido preguntas que 
le he realizado mediante redes de manera 
correcta 

     

8.El influencer contesta preguntas de 
posibles consumidores en sus redes 

     

P
ER

IC
IA

 P
ER

C
IB

ID
A

 

Dominio en los 
temas 

9.Considero que los influenciadores 
conocen la identidad de la marca con la que 
trabajan 

     

Alto nivel de 
Conocimiento 

10.El influencer menciona detalles 
específicos del producto que promociona 

     

Actualizado 
 

11.Considero que los influencers realizan 
contenido del producto en torno a los 
últimos trends 

     

EF
EC

TI
V

ID
A

D
 

Códigos de 
Descuento 

12. ¿Con qué regularidad usó los códigos de 
descuento promocionados por influencers? 

     

Interacción a 
las 
publicaciones 

13. ¿Con qué frecuencia reacciona a las 
publicaciones de Instagram? 

     

14. ¿Con qué frecuencia reacciona a las 
publicaciones de Facebook? 

     

Eficacia 15.He adquirido productos de L’Oreal 
debido a la publicidad de un influencer 

     

 

  



 

Anexo 4. Ficha técnica 

I. DATOS INFORMATIVOS  

a. Técnica: Encuesta  

b. Tipo de instrumento: Cuestionario 

c. Lugar: Lima/Callao – Zona Centro 

d. Forma de aplicación: Individual 

e. Autoras: Rodriguez Aponte, Camila Lucía; Valdiviezo Ríos, Andrea 

Carolina 

f. Medición: Nivel de percepción del marketing digital 

g. Administración: Cliente de L’Oreal 

h. Tiempo de aplicación: 10 minutos 

II. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:  

Identificar la diferencia en el nivel de percepción del marketing digital en los clientes 

de L’Oreal en Lima/Callao – Zona Centro en el año 2022. 

III. VALIDACIÓN Y CONFIABILIDAD: 

El instrumento fue sometido a validez de contenido para comprobar si los ítems 

están bien definidos en relación con la variable planteada, y si las instrucciones 

son claras y precisas, a fin de evitar confusión al desarrollar la prueba. Esta 

validación consistió en la selección de tres expertos, en investigación y en la 

temática de investigación quienes revisaron la matriz de operacionalización de 

las variables, y cada uno de los ítems del instrumento para verificar si realmente 

miden los indicadores y dimensiones de la variable. 

Para establecer la confiabilidad del instrumento, Nivel de percepción de 

marketing digital, se aplicó una prueba piloto con participantes; posterior a ello, 

los resultados fueron sometidos a los procedimientos del método Alpha de 



 

Cronbach, cuyo cálculo fue α=, este resultado permite afirmar que el instrumento 

presenta una confiabilidad muy fuerte. 

 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

0.773 10 

 

IV. DIRIGIDO A: 

Clientes de L’Oreal 

V. MATERIALES NECESARIOS:  

Computadora, excel, redes sociales. 

VI. DESCRIPCIÓN DEL INSTRUMENTO: 

El instrumento referido presenta 15 ítems con opciones de respuesta en escala 

de Likert que poseen una valoración de 1 a 5 puntos cada uno según el formato 

de pregunta. 

La evaluación de los resultados se realiza por dimensiones calculando el 

promedio de los ítems que corresponden. 

DISTRIBUCIÓN DE ÍTEMS POR DIMENSIONES 

Empatía 

Facilidad de comunicación: 1 

Confianza: 2, 3 

Amigable: 4, 5  

Afinidad con el contenido: 6 

Responde preguntas: 7,8 



 

Pericia percibida 

Dominio en los temas: 9  

Alto nivel de conocimiento: 10 

Actualizado: 11 

Efectividad 

Códigos de descuentos: 12 

Interacción a las publicaciones: 13, 14 

Eficacia: 15 

 

PUNTAJE POR DIMENSIÓN Y VARIABLE (BAREMACIÓN) 

Niveles de 

percepción 

A nivel de 

variable 

EMPATÍA 
PERICIA 

PERCIBIDA 
EFECTIVIDAD 

Muy alto 63 a 75 34 a 40 13 a 15 17 a 20 

Alto 51 a 63 27 a 34 10 a 13 14 a 17 

Regular 39 a 51 21 a 27 8 a 10 10 a 14 

Bajo 27 a 39 14 a 21 5 a 8 7 a 10 

Muy Bajo 15 a 27 8 a 14 3 a 5 4 a 7 

 

 

 

 



 

VARIABLE 

Niveles de 

percepción 

A nivel de 

variable 
INTERPRETACIÓN 

Muy alto 63 a 75 

El marketing de influencers de la empresa es 

óptimo logrando confianza, credibilidad en el 

mercado y una efectiva percepción en los usuarios. 

Alto 51 a 63 

El marketing de influencers de la empresa es bueno 

manteniendo una efectiva percepción en los 

usuarios. 

Regular 39 a 51 
El marketing de influencers de la empresa es 

moderado en los usuarios. 

Bajo 27 a 39 

El marketing de influencers de la empresa es malo 

manteniendo una perjudicial percepción en los 

usuarios. 

Muy Bajo 15 a 27 
El marketing de influencers de la empresa funciona 

de manera incorrecta en los usuarios. 

 

DIMENSIONES 

Niveles de 

percepción 
EMPATÍA INTERPRETACIÓN 

Muy alto 34 a 40 

Existe una interacción excelente en el mensaje 

que transmite el influencer hacia el cliente de 

la empresa. 



 

Alto 27 a 34 

Existe una interacción buena en el mensaje 

que transmite el influencer hacia el cliente de 

la empresa. 

Regular 21 a 27 
Existe un involucramiento moderado entre el 

influencer y el cliente de la empresa. 

Bajo 14 a 21 

Existe una interacción mala en el mensaje que 

transmite el influencer hacia el cliente de la 

empresa. 

Muy Bajo 8 a 14 
La interacción entre el influencer y el usuario 

funciona de manera incorrecta. 

 

 

Niveles de 

percepción 

PERICIA 

PERCIBIDA 
INTERPRETACIÓN 

Muy alto 13 a 15 
El cliente verifica el conocimiento óptimo del 

influencer para transmitir el mensaje. 

Alto 10 a 13 
El cliente verifica el conocimiento bueno del 

influencer para transmitir el mensaje. 

Regular 8 a 10 

El cliente no está seguro de que el influencer 

tenga el conocimiento suficiente para 

transmitir el mensaje. 

Bajo 5 a 8 
El cliente verifica el conocimiento deficiente del 

influencer para transmitir el mensaje. 



 

Muy Bajo 3 a 5 

El cliente nota la carencia de conocimiento y 

falta del dominio del tema por parte del 

influencer. 

 

Niveles de 

percepción 
EFECTIVIDAD INTERPRETACIÓN 

Muy alto 

17 a 20 El propósito del mensaje del influencer es 

óptimo hacia los clientes de la empresa, 

logrando la satisfacción. 

Alto 
14 a 17 El propósito del mensaje del influencer es 

bueno hacia los clientes de la empresa. 

Regular 
10 a 14 El propósito del mensaje del influencer es 

moderado hacia los clientes de la empresa. 

Bajo 
7 a 10 El propósito del mensaje del influencer es malo 

hacia los clientes de la empresa. 

Muy Bajo 

4 a 7 El influencer no transmite de manera correcta 

el mensaje hacia los clientes, ocasionando la 

insatisfacción. 

  



 

 

Anexo 5. Validaciones 
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