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Resumen 

La presente investigación tiene como objetivo general determinar si los 

influencers en Instagram se relacionan con la decisión de compra en los 

seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020 

Esta investigación correspondió al tipo aplicado, con diseño no experimental, 

de nivel correlacional. Se tomó en cuenta la muestra compuesta por 382 

seguidores de la aplicación Rappi Perú, correspondiente hasta el 16 de junio 

del 2020., a los cuales se aplicaron un cuestionario tipo escala de Likert. Se 

usaron estadísticos descriptivos y para la prueba de hipótesis se usó el 

coeficiente de Rho de Spearman. 

Los resultados descriptivos obtenidos fueron que el 0,5% de los seguidores de 

la aplicación Rappi Perú perciben que el nivel de influencers en Instagram es 

bajo, el 69,9% es medio y el 29, 6% alto. Mientras que, se observó que el 0,3% 

de los seguidores de la aplicación Rappi Perú, perciben que el nivel de decisión 

de compra es bajo, el 54, 7% es medio y el 45% alto.  Igualmente, se demostró 

mediante la correlación de Spearman (rho=413) y reveló que existe una 

relación entre Influencers en Instagram y la decisión de compra, con un nivel de 

significancia (p=0.000<0.05) que rechazó la hipótesis nula (Ho) y se aceptó la 

alterna (Hí). 

Palabras claves: Millennials, conocimiento especializado, producto, servicio. 
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Abstract 

The present investigation has a general objective to determine if influencers on 

Instagram are related to purchase decision in the followers of the application 

Rappi Peru, 2020. 

This investigation corresponded to the applied type, with a non- experimental 

design, of correlational level. The sample made up of 382 followers of the Rappi 

Peru application, corresponding to June 16, 2020, was taken in account to 

which a Likert scale questionnaire was applied. Descriptive statistics were used 

and Spearman’s Rho coefficient was used for hypothesis testing. 

The descriptive results obtained were that 0.5% of the followers of the Rappi 

Peru application perceive that the level of influencers on Instagram is low, 

69.9% is medium and 29.6 % high. While, it was observed that 0.3% of the 

followers of the Rappi Peru application perceived that the level of purchase 

decision is low, 54.7% is medium and 45% high. Likewise, it was demonstrated 

by Spearman’s correlation (rho=413) and revealed that there is a relationship 

between influencers on Instagram and the purchase decision, with a level of 

significance (p=0.000<0.05) that rejected the null hypothesis (Ho) and the 

alternate (Hi) was accepted. 

Keywords:  Millennials, Specialized Knowledge, Product, Service 
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I. INTRODUCCIÓN

Los influencers son personas con un conocimiento amplio en un tema 

específico; y éstos generan confianza, reciprocidad y empatía con sus seguidores. 

Además, de tener una excelente habilidad comunicativa que implica un manejo 

apropiado del lenguaje, escucha activa y nivel de respuesta (Alvarado, 2019). 

Para Curiel y Sanz (2019), “los influencers son considerados como verdaderas 

marcas cuyo desarrollo natural se desenvuelve en las redes sociales” (p.24). Por 

otro lado, Instagram es una red social popular entre los jóvenes y el canal 

principal de los influencers alrededor del mundo. 

Por otro lado, Instagram permite la interacción de personas famosas y 

empresas importantes de manera rápida y directa que tengan diversos clientes 

para compartir sus marcas comerciales (Guzmán, 2018). Según Padilla y Oliver 

(2018), Instagram resume, actualiza y en poco tiempo podría sustituir por 

completo el espíritu de los blogs de moda y de los bienes o servicios. 

En el Perú, ya que existen influencers con un gran número de seguidores, 

entre estos se encuentran Paolo Guerrero, Andrés Wiese, etc. El Portal América 

Retail (2020), indicó sobre “los porcentajes de inversión de las empresas 

peruanas en marketing, identificando que un 18,7% del total de los encuestados 

destinan más del 50% de su presupuesto en influencers”. (párr. 2), en otras 

palabras, estos personajes contribuyen en la decisión de compra de sus 

seguidores, ya que comparten sus experiencias sobre un producto o servicio y 

logran que sus seguidores sientan confianza hacia lo que ellos están 

promoviendo.  

 Según Indecopi (2019), “un influencer cuenta con cierta credibilidad sobre 

un contenido característico, debido a su técnica de convencimiento” (p.25). Por 

otro lado, el marketing de influencers en Instagram, identifica y satisfice 

necesidades primarias y secundarias, es decir, buscan dar solución a lo que 

necesita la sociedad de manera rentable. Asimismo, Delrue (2018), afirma que 

Instagram ha sido el medio más viable para estos anunciantes influyentes, dicho 



2 

autor concuerda con Newman (2015), ya que, se ha vuelto el canal más efectivo y 

con un mayor crecimiento, en donde un 92% de los consumidores, recurren a 

ellos. 

 Por otro lado, The American Marketing Association, define al marketing 

como una actividad para producir, informar e intercambiar ofertas con mucho valor 

para los consumidores, clientes y el entorno exterior. (Kotler y Keller, 2012). Por 

este motivo, la mayoría de influencers también son bloggers, es decir, son 

individuos que comparten sus intereses con el público; y también los influencers 

tienen un mayor impacto al hacer que los consumidores deseen lo que ellos 

compran, tales como maquillaje, ropa, calzado, etc., y también, los servicios que 

usan, ya sean que los hayan visto por una foto o video en Instagram, lo cual se 

conoce como marketing influencer, ya que el cliente se deja llevar por la 

popularidad, reputación y experiencia de estos líderes de opinión para efectuar 

una compra. (Zak & Hasprová, 2019). 

En consecuencia, los influencers están siendo constantemente 

aprovechados y pagados a través de las redes sociales con buenas sumas de 

dinero de reconocidas marcas para respaldar sus productos a través de 

publicidad. (Kay, Mulcahy & Parkinson, 2020), y son un soporte para los grupos 

de consumidores, debido a que informan ofertas de nuevos productos. 

(Rybaczewska, Jebet & Sparks, 2020). Además, es muy común valerse de la 

cantidad de enlaces sociales como el seguimiento, menciones y reenvíos para 

identificar a los influencers. (Su ét al, 2018). Por ello, es fundamental que éstos 

auspicien a las grandes marcas y posean una buena campaña de comunicación y 

estrategia de marketing. (Antoniades ét al, 2020). Por otro lado, el influencer 

construye su propia comunidad, que lo sigue y reacciona positivamente a sus 

ideas y se conecta de forma muy personal con ellos. Esto lo puede hacer, ya que 

es una persona que respalda favorablemente la determinación de compra de sus 

seguidores. (Hoempler y Chipana, 2019). 

Existen cuatro tipos de influencers en Instagram según Cáceres et al. (2017), 

el primero es una personalidad famosa, que sirve como embajador de marca que 
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tiene cientos de seguidores, el segundo el Brand Advocate, que es un 

superfanático que no puede dejar de hablar del producto, elabora sus videos 

diariamente, pero no recibe remuneración como el primero, sino que las marcas, 

le envían regalos de productos para que sea fiel a la marca, el tercer lugar, está el 

microinfluencer, que tiene de 10  mil a 100 mil seguidores, posee la economía 

para crear sus propios videos e incentivar la confianza de sus seguidores; y por 

último, se encuentran el Influencer de poder medio, que tiene hasta 250 mil 

personas, y ha cultivado una relación con sus seguidores por un largo tiempo, 

esto hace que ellos se sientan muy identificados, lo cual aumenta su poder para 

influir en el deseo de compra y la psicología del consumidor (p. 29). 

Agregando a lo anterior, Williamsom (2016), define que los Social Media 

Influencers son un equipo creado por sujetos no famosos, que por sus actividades 

en las redes sociales, se han dado a conocer.  Además, para Lim, Mohd, Cheah & 

Wong (2017) los microinfluencers, son un grupo de personas establecido por las 

mismos sujetos del Social Media Influencers con la única diferencia de que ellos 

tienen menos número seguidores y poseen mayor nivel de influencia. Por lo tanto, 

las marcas se ven beneficiadas con este último, ya que, con un bajo presupuesto 

puede promocionar sus productos a consumidores y clientes potencialmente 

reales. 

Por otra parte, los dos modelos de influencer en marketing: El primero 

presentado por Lim, Mohd, Cheah & Wong (2017) menciona lo importante que es 

entender la validez que disponen los influencers en las plataformas sociales 

mediante el uso de constructos: la credibilidad y el  atractivo de la fuente, 

identificar el producto y la transferencia en la intención de compra por medio de la 

disposición  del consumidor; y el segundo modelo, es entender que todo proceso 

puede presentar estrategias de promoción para crear un gran impacto en la toma 

de decisiones de los clientes.  

Por otro lado, si se habla de decisión de compra es donde el consumidor ya 

decidió que comprar después de haberse informado de varias fuentes y evaluarlo, 

tomando una decisión final. Además, compra la marca o producto que más rango 
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tiene en la etapa de evaluación, esto puede ser por sus características y 

beneficios. (Qazzafi, 2019). Para Schiffman & Kanuk (2007), como se citó en 

Khuong & Thi My Duyen, (2016) el comportamiento del consumidor muchas veces 

busca comprar, evaluar y eliminar productos o servicios que no tengan los 

requisitos que ellos necesitan. Además, “la percepción del público en términos de 

compras en el mercado moderno cambió la compra de los productos sin conexión 

a compras en línea”.  (Warayuanti & Suyanto, 2015, p. 74). Los compradores usan 

la marca del producto, así como el nombre de la reconocida tienda como garantía 

de calidad; y como resultado se reduce el riesgo y se simplifica la decisión de 

compra, especialmente al comprar en línea, donde muchas características del 

producto no se pueden examinar directamente. (Mican & Sitar-Taut, 2020). 

Según Kotler y Armstrong (2014), el consumidor toma una decisión definitiva 

de adquirir o no un producto, dicho comportamiento está relacionado a las 

actividades que realiza, y según su necesidad va a pensar en adquirir o usar un 

bien o servicio. Para ello, los autores indican que existen factores que predominan 

en dicho comportamiento, para ello, se realizó un esquema en donde mencionan 

que influyen características de índole cultural, social, personal y psicológica. En el 

aspecto cultural, se encuentran los valores y la clase social del comprador; entre 

las características de índole social, están los grupos sociales de referencia y la 

familia, en las personales, se ubican su edad, concepto propio, ocupaciones, 

economía, calidad de vida, etc. Y por último, rasgos psicológicos, como la 

motivación y la actitud. (p. 134-135). Por otro lado, Arellano (2010), indica que “no 

es una tarea sencilla, ya que el individuo muestra un comportamiento complejo, 

presentando características provocadas por múltiples factores internos y externos, 

que no pueden ser abarcados en su totalidad”. (p. 55) 

Por otra parte, en el proceso de evaluación de riesgos y la toma de 

decisiones, los consumidores están influenciados por diversos factores como el 

entorno social, pero también por las características del producto en sí. (Krupka & 

Arežina, 2017). El comportamiento de los usuarios puede tener relación directa o 

indirecta como parte de la percepción de la imagen hacia una persona que sea 

influyente, es decir, el esfuerzo del capital humano y las decisiones de compra. 
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(Rybaczewska, Sparks & Suilkoski, 2020). Asimismo, Díaz (2014, citado en 

Cáceres et al., 2017), clasifica a los consumidores en dos tipos: aquellos que los 

denomina libres-disfrutadores, porque siempre buscan comprar lo que está en 

tendencia, así como consumir productos de calidad; y son amantes de la 

tecnología. Por otro lado, están los sensible-concienciados, ellos meditan sobre la 

compra en cuestión a precio y calidad, la comparan con la competencia y no son 

fieles a una marca en especial.  

Según Schiffman & Kanuk (2010), la decisión de compra se constituye por 

tres factores: la entrada, que se define por el reconocimiento de la necesidad, 

luego el proceso, que se concentra en cómo los consumidores toman decisiones 

a base de los factores psicológicos de cada sujeto como son la motivación, 

percepción y aprendizaje; y  por último, la salida que consiste en dos actividades 

después de la decisión: el comportamiento y la evaluación posterior a la compra.  

Para Hekkert (2006), el momento cero de la verdad (ZMOT), es definido 

como el momento de la decisión definitiva en que los consumidores toman 

decisiones que repercuten en el éxito o el fracaso de casi todas las marcas a nivel 

mundial; y esto sería una nueva etapa, donde el consumidor se informa y decide, 

a través de los celulares o cualquier otro dispositivo con acceso a internet. 

Además, el consumidor toma en cuenta las calificaciones y las opiniones de los 

demás, así como visualizar los anuncios publicitarios de las marcas. 

 Para finalizar lo expuesto, se presenta el problema general: ¿Cuál es la 

relación entre los influencers en Instagram y la decisión de compra en los 

seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020? De igual manera, los problemas 

específicos son: ¿Qué relación existe entre el conocimiento especializado de los 

influencers en Instagram y la decisión de compra en los seguidores de la 

aplicación Rappi Perú, 2020?, ¿Qué relación existe entre la confiabilidad y 

reciprocidad de los influencers en Instagram  y la decisión de compra en los 

seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020? y ¿Qué relación existe entre la 

habilidad comunicativa de los influencers en Instagram  y  la decisión de compra 

en los seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020?  
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La justificación de esta investigación se enfocará en influencers en la red 

social Instagram y como ellos de manera directa o indirecta inciden en la decisión 

de compra de sus seguidores de la aplicación Rappi Perú, ya que los influencers 

son personas muy conocidas en algún medio que puede ser televisión, radio, etc 

y también son expertos en determinados temas. Por ello, grandes empresas les 

pagan para que auspicien o recomienden sus productos o servicios. Las variables 

de este presente estudio están siendo estudiadas debido al efecto que las redes 

sociales tienen en nuestra sociedad.  

 Se cuenta con el siguiente objetivo general: Determinar si los influencers en 

Instagram se relacionan con la decisión de compra en los seguidores de la 

aplicación Rappi Perú, 2020. Asimismo, los objetivos específicos son: Establecer 

la relación entre el conocimiento especializado de los influencers en Instagram y 

la decisión de compra en los seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020, 

conocer la relación entre la confiabilidad y reciprocidad de los influencers en 

Instagram y la decisión de compra en los seguidores de la aplicación Rappi Perú, 

2020 y definir la relación entre la habilidad comunicativa de los influencers en 

Instagram  y la decisión de compra en los seguidores de la aplicación Rappi Perú, 

2020.  

La investigación cuenta con la siguiente hipótesis general: Existe relación 

significativa entre los influencers en Instagram y la decisión de compra en los 

seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020. Asimismo, las siguientes hipótesis 

específicas: Existe relación significativa entre el conocimiento especializado de los 

influencers en Instagram y la decisión de compra en los seguidores de la 

aplicación Rappi Perú, 2020, existe relación significativa entre la confiabilidad y 

reciprocidad de los influencers en Instagram y la decisión de compra en los 

seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020 y existe relación significativa entre 

la habilidad comunicativa de los influencers en Instagram y la decisión de compra 

en los seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020. 
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II. MARCO TEÓRICO

En cuanto a los estudios nacionales que se han hallado sobre el tema, se 

encuentran los siguientes: 

Rodríguez y Cayo (2019), en su tesis titulada “Los influencers digitales, pieza 

clave en la decisión de compra de productos de maquillaje en las millennials del 

NSE A y B de la zona 7 de Lima Metropolitana”. Su objetivo fue identificar el papel 

que cumplen estos influencers en la decisión de compra de cosméticos en las 

millennials. La metodología fue de enfoque mixto, donde utilizó técnicas 

cualitativas y cuantitativas como entrevistas, focus group y la encuesta para la 

recopilación de datos. Cuyos resultados obtenidos se comprobó que los 

influencers contribuyen en la decisión de la compra de productos cosméticos, ya 

que un 73.70% de las encuestadas las compra por recomendación y opinión de 

los influencers, el 46.88% confía en las opiniones y recomendaciones de éstos y 

el 64.32% mira el perfil de su influencer preferido diariamente.  Por último, se 

concluyó que la compra de los productos a través de los influencers en Instagram 

se debe principalmente a la confianza y a la satisfacción generada por los 

influencers, es decir, sus seguidores llegaron a convertirse en sus clientes gracias 

a que tomaron en cuenta su opinión. 

Alvarado (2019), en su tesis titulada “El influencer digital y su relación con la 

intención de compra de moda femenina de tallas grandes. Caso: Entre curvas”, 

cuyo objetivo fue establecer si se guarda relación entre  el influencer y la intención 

de compra de moda femenina. Se empleó un enfoque cuantitativo, se utilizó la 

técnica de encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Cuyos resultados 

obtenidos fueron el 40.2% de las encuestadas señalo estar totalmente de acuerdo 

en los influencers demuestran tener un buen nivel de conocimiento sobre temas 

de ropa femenina en tallas grandes (Plus Size), el 33.9% confía en las 

recomendaciones que la influencer menciona y el 51.8% señala que la influencer 

se expresa con un lenguaje simple con sus seguidoras. Finalmente, se concluyó 

que las influencers de este tipo de indumentaria inciden en la intención de 

compra. 

Cortegana, Gonzales y Gonzáles (2018), en su estudio sobre los “Influencers 

en la decisión de compra de moda deportiva: estudio del consumo de marcas 
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Adidas, Nike y Puma de millennials de Lima”. Su objetivo fue discutir si el 

influencer es un componente que contribuye en la decisión de compra de 

indumentaria deportiva, se realizó una investigación mixta y un diseño exploratorio 

- descriptivo, con técnica de entrevista, el focus group y la observación etnográfica

virtual, aplicando como instrumentos: la entrevista, la guía semiestructurada de 

focus group. Además, se obtuvo los siguientes resultados, el 89% de los 

encuestados sigue a un influencer en las redes, el 27.8% señalo que es mejor un 

producto de moda deportiva si tiene la aprobación de un influencer, el 33.1% 

sostuvo que un influencer se le viene a la mente cuando va a una tienda deportiva 

y por último, el 38% considera que la aprobación en vestuario de moda deportiva 

por parte de un influencer es positiva. Se concluye que una influencer de moda 

deportiva es uno de los factores claves al comprar ropa deportiva. Sin embargo, 

existen otros indicadores como el precio, la calidad y la comodidad. 

Chu y Murakami (2018), en su estudio sobre “La estrategia de influencer 

marketing y su relación en cada etapa del proceso de compra de vestuario 

femenino de las jóvenes millennials universitarias del NSE A y B de 18-25 años 

residentes en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Su objetivo fue resolver la 

relación entre la estrategia de influencer marketing y las etapas del proceso de 

decisión de compra de vestuario femenino de las jóvenes, se planteó una 

metodología mixta que contó con un diseño no experimental – longitudinal, se 

utilizó la entrevista y la encuesta para recopilar información y los instrumentos 

fueron una guía de entrevista, focus group y un cuestionario, en los resultados se 

comprobó que los factores que más predominan en la decisión de compra de los 

usuarios fueron el estilo de la influencer, la confianza que transmite al 

promocionar cada producto y el amplio conocimiento que posee en el rubro de la 

moda. Asimismo, las plataformas sociales más utilizadas por los usuarios fueron 

Instagram y YouTube. Se concluyó que existe relación entre la estrategia de 

influencer marketing y el proceso de decisión de compra de vestuario femenino. 

Además, los usuarios siguen a los influencers porque reflejan su estilo de vida y 

se sienten identificados con ellos. 

Por otro lado, los antecedentes internacionales relacionados con la 

investigación se describen a continuación:   
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López y Rodríguez (2018), en su trabajo de investigación titulada “Efecto de 

los influencers en la intención de compra de los consumidores millennials de la 

ciudad de Guayaquil a través de las redes sociales”. Su objetivo fue determinar si 

los influencers estimulan la intención de compra en los millennials, se planteó un 

enfoque mixto y un diseño exploratorio y descriptivo y se recogió información por 

medio de entrevistas, encuestas y focus group, se aplicó los instrumentos de guía 

de preguntas y cuestionario. Se obtuvo los siguientes resultados, se comprobó 

que el 32,8% utiliza Instagram, el 20% los sigue por ser famosos o ídolos, el 98% 

conoce el término de influencer, el 36,12% sigue influencers por tener buena 

apariencia, el 18,6% por el número de seguidores y el 47% busca productos o 

servicios que hayan sido recomendados por un influencer. Se concluye que los 

influencers sí contribuyen de manera directa en la decisión de compra de los 

millennials a través de Instagram. 

Molina, Ponce, Gracia y Molina (2019), en su trabajo de investigación sobre 

“El marketing de influencers y su incidencia en las decisiones de compra de los 

habitantes de la ciudad de Manta - Ecuador”. Su objetivo fue determinar en qué 

medida el marketing de influencers a través de instagramers, youtubers y 

blogueros incide en las decisiones de compra de los habitantes, utilizó una 

metodología mixta con diseño de tipo descriptivo, y se usó la técnica de la 

encuesta para recolectar datos; y se aplicó un cuestionario. Se obtuvo los 

siguientes resultados un 41,71% siempre le da prioridad a los productos que los 

influencers utilizan, el 44.39% señala que los influencers siempre inciden en la 

compra de los consumidores, el 43,08 % de los encuestados casi siempre 

visualizan los contenidos de algún instagramers,  el 47% le da importancia a la 

opinión de influencers nacionales, mientras que el 48,56% le da importancia a los 

influencers internacionales; y por último el 51,17% de los encuestados consideran 

que los influencers casi siempre cambian la percepción de los consumidores en 

relación a una marca o producto o servicio. Se concluye que los influencers 

internacionales estimulan la decisión de compra de los habitantes, siendo 

YouTube e Instagram, los sitios más utilizados por sus seguidores. 

Como se aprecia en los antecedentes tanto para los influencers como la 

decisión de compra están ligadas, ya que las redes sociales son muy utilizadas 
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por muchos usuarios y más por una generación relativamente joven como son los 

millennials, debido a la gran interacción que poseen. Por ello, esta investigación 

ha tomado algunas teorías: 

Para Arévalo, Garizabal y Campo (2001, como se citó en Rodríguez y Cayo, 

2019) la Teoría Psicológica Social de Veblen, estudia aspectos no solo 

económicos, sino también psicológicos como las necesidades, personalidad, 

deseo del individuo. Según la teoría de Veblen, las personas se dejan convencer 

e influir en su decisión de compra, específicamente por personas de su entorno 

social, como la familia, las amistades, etc. Esta teoría busca establecer un vínculo 

entre los influencers y la decisión de compra de los seguidores, ya que, en la era 

digital, los influencers han hecho de esta teoría su estilo de vida, ya que 

influencian a grupos sociales y la decisión se puede ver afectada por ellos. A 

medida que comparten su información, imagen, se conectan con los seguidores, 

usan estos medios como estrategia de marketing para promocionar sus marcas. 

Por otro lado, en la Teoría de la Pirámide de Maslow, (2008, como se citó en 

Arellano, 2010) señala que un individuo manifiesta necesidades en orden 

jerárquico, que deben ser satisfechas de menor a mayor. Desde las necesidades 

primarias o fisiológicas (también llamadas necesidades básicas o fundamentales), 

como la alimentación, movimiento, respiración, eliminación, abrigo; y las 

necesidades secundarias (sociales o externas), como la seguridad, afiliación, ser 

reconocidos y autorrealización. Asimismo, esta teoría afirma que ciertas 

necesidades impulsan a un individuo a tomar una decisión en un momento 

determinado. Algunas de las cuales pueden ser modificadas a través tiempo y 

contexto. Por ello, en la era digital en que todos están conectados, algunos dirían 

que la conexión a Internet estaría dentro del nivel primario de la jerarquía de 

Maslow; mientras que la de seguridad en mantener las claves y contraseñas 

protegidas. La necesidad social, sería estar conectados en los medios sociales; y 

como objetivo final, en el factor de autorrealización, estaría llegar a ser más que 

un usuario en los medios, y llegar a ser un influyente (líder de opinión). 

A pesar de los años transcurridos, la teoría de Maslow sigue siendo de vital 

importancia, ya que busca detectar las nuevas necesidades con el objetivo de 



11 

satisfacerlas. Si bien es cierto el marketing no crea las necesidades que menciona 

Maslow en su teoría, sí detecta estas necesidades, y gracias a su detección, 

pueden originarse nuevas oportunidades de negocio. Por lo tanto, las marcas 

necesitan identificar cuáles son las necesidades que inducen a una persona en su 

decisión de compra en la actualidad, para poder ofrecerle productos o servicios de 

acuerdo a sus necesidades. 

Por otra parte, Habermas en su teoría de la Acción Comunicativa (1976, 

como se citó en Garrido, 2010), nuestra sociedad es posible, debido a que existe 

un acuerdo, donde se ve el mundo de manera similar y coordinada, llamado 

intersubjetivo general. Este acuerdo, habla de la acción social como acción 

racional; y para el autor, la sociedad es realizable porque podemos evaluar las 

acciones de los demás, y también por una idea de regla que no es contribuida 

fuera de lo social, sino constituida en el interior, a través del acuerdo intersubjetivo 

racional que se logra por la acción comunicativa, que se caracteriza por estar 

orientada al entendimiento. La acción comunicativa tiene doble condición, la de 

entendimiento y de consenso que la transforma en una acción social por 

excelencia, ya que esta última permite con su aparición lograr un mundo social, 

uno como esfera de todos los ámbitos para una comunidad, cuyo grupo se 

entiende entre sí acerca de lo que existe y en el entorno de un mundo 

intersubjetivamente compartido, es decir, el contexto del discurso. 

Por otro lado, Lazarsfeld (1968, como se citó en Sádaba y San Miguel, 2014) 

realizó unos estudios sobre elecciones norteamericanas y la presencia de los 

líderes de opinión, y dicha investigación se fue desarrollando en el área de la 

política. El autor definió a los líderes de opinión como individuos con un liderazgo 

casi invisible e inconsciente; y que eran capaces de influir en el comportamiento 

de sus conocidos, aún en la actualidad es así. La influencia del efecto de los 

medios se produce en dos pasos, a lo que el autor llamo Teoría de dos pasos o 

de doble flujo: primero, los líderes de opinión reciben los mensajes a través de los 

medios (radio, tv, etc) y el segundo, éstos trasmiten de forma informal los 

informes entre sus contactos formándose, así como elementos primordiales en los 

procesos de comunicación. 
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III. METODOLOGÍA

3.1   Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación: 

El tipo de exploración es aplicado, según Hernández, Fernández y Baptista 

(2014), ésta, toma bases teóricas y las convierte en conocimientos prácticos. Se 

opta por este tipo cuando lo que se quiere es resolver problemas de la vida 

cotidiana y mejorar sus condiciones, transformando dichos saberes en tecnología 

e invenciones. 

Enfoque de investigación: 

Este estudio es de enfoque cuantitativo, ya que cuenta con dos variables de 

estudio, una dependiente y la otra independiente. 

Diseño de investigación: 

Cuenta con un diseño no experimental, de tipo transversal-correlacional. Es 

no experimental, porque no se va a realizar pruebas o experimentos en personas 

o animales.  Según Arias (2012) señala de que es tipo transversal, cuando se

realiza la recolección de datos en un tiempo determinado, y es correlacional 

cuando se precisa que si existe una relación entre las dos variables (p. 25). 

3.2   Variables y operacionalización 

Variable X: Influencers en Instagram 

Definición conceptual: 

Según Almeida (2017), describe a los influencers como un grupo con gran 

influencia en las redes sociales y con un conocimiento especializado en un tema, 

estos generan confiabilidad y reciprocidad, porque mantienen un lazo de 

confianza y empatía con sus seguidores. De igual manera, tienen un excelente 

nivel de comunicación, respuesta, apertura y escucha. 
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Definición operacional: 

Los influencers son individuos con un vasto entendimiento en un tema 

específico, generan confiabilidad y reciprocidad, porque mantienen un lazo de 

confianza y empatía con sus seguidores y tienen una buena habilidad 

comunicativa en el manejo apropiado de su lenguaje, nivel de respuesta y 

escucha.  

Dimensiones, indicadores y escala de medición: 

Tabla 1: Variable X. Influencers en Instagram 

DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE 
VALORACIÓN 

X1: Conocimiento 
especializado 

• Dominio del tema
Escala de Likert: 

N = Nunca (1) 

CN = Casi Nunca (2) 

AV = A veces (3) 

CS = Casi siempre (4) 

S = Siempre (5) 

X2: Confiabilidad 
y reciprocidad 

• Confianza

• Empatía

X3: Habilidad 
comunicativa 

• Manejo apropiado
del lenguaje

• Nivel de respuesta

• Apertura y escucha

Clasificación basada en Alvarado (2019). 

Variable Y: Decisión de compra 

Definición conceptual: 

Para Kotler y Armstrong (2014), la decisión de compra es cuando el 

consumidor toma una decisión definitiva de adquirir o no un producto. Este 

comportamiento está muy relacionado a las actividades que realiza, porque según 
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la necesidad que tenga, va a pensar en adquirir o usar un bien o servicio. Para 

ello, los autores indican que existen componentes que influyen en su decisión, 

tales como estímulos internos y externos de su necesidad, busca la información 

en fuentes personales, comerciales y públicas que encuentre, y evalúa sus 

alternativas en cuanto a precio, diseño y comodidad. 

Definición operacional: 

La decisión de compra es cuando el consumidor, toma una decisión 

definitiva al adquirir o no un producto. Para ello, existen factores que afectan en 

su decisión, estímulos internos y externos de su necesidad, la información en 

fuentes personales, comerciales y públicas que encuentre, y la evaluación de sus 

alternativas en cuanto a precio, diseño y comodidad.  

Dimensiones, indicadores y escala de medición: 

Tabla 2: Variable Y. Decisión de compra 

DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE 
VALORACIÓN 

Y1: Reconocimiento 
de la necesidad 

• Estímulo Interno

• Estímulo Externo

Escala de Likert: 

N = Nunca (1) 

CN = Casi Nunca (2) 

AV = A veces (3) 

CS = Casi siempre (4) 

S = Siempre (5) 

Y2: Búsqueda de la 
Información 

• Fuentes personales

• Fuentes comerciales

• Fuentes públicas

Y3: Evaluación 
de alternativas. 

• Precio

• Diseño

• Comodidad

Clasificación basada en Alvarado (2019). 

3.3   Población, muestra y muestreo 

Población: Son 60 000 seguidores de la aplicación Rappi Perú en 

Instagram, que llegó a tener hasta el 16 de junio del 2020. 
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Muestra: Esta compuesta por 382 seguidores de la aplicación Rappi Perú, 

correspondiente hasta el 16 de junio del 2020. 

El tamaño de la muestra se calculó por medio de Datum Internacional, que 

posee una fórmula preestablecida para evaluar el tamaño de la muestra, 

donde se ingresó el margen de error permitido para la investigación y el 

tamaño total de la población de este presente estudio. Lo cual se visualiza 

en la siguiente fórmula: 

𝑁 =
NZ2PQ

𝑑2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑃𝑄

 (n) 

  95% 

 60 000 

 1.96 

 5% 

 50% 

En dónde: 

Muestra     

Nivel de confiabilidad    

Población (N)     

Valor de distribución (Z)    

Margen de error (d)     

Porcentaje de aceptación (P)     

Porcentaje de no aceptación (Q)    50% 

𝑁 =
(60000)(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2(60000 − 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

𝑁 = 382 

Muestreo: Es probabilístico de tipo aleatorio simple, Otzen y Manterola, 

(2017), indican que todos los seguidores de la población tienen la misma 

oportunidad de ser incluidos en la muestra a través de la selección al azar. 

(p. 228). 
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Unidad de análisis: Son los seguidores de la aplicación Rappi Perú en 

Instagram, que son las personas con características en común que integran 

la muestra. 

Criterios de inclusión: Los seguidores que sean parte de la aplicación 

Rappi Perú en la red social de Instagram, que puedan colaborar y participar 

de la encuesta. 

3.4   Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Se utilizó la encuesta como técnica para la recolección de datos, la 

cual es utilizada en las investigaciones científicas de método cuantitativo. En 

esta encuesta, se formuló preguntas acerca de la relación de las variables 

de estudio, es decir, entre Influencers en Instagram y la decisión de compra 

en los seguidores de la aplicación Rappi Perú.  

El instrumento utilizado fue el cuestionario, el cual permite obtener 

datos de las variables referentes al criterio de selección para el objeto de 

estudio. En el instrumento se evaluaron 3 dimensiones con respecto a 

Influencers en Instagram y 3 dimensiones en relación con la decisión de 

compra, el total de ítems es de 16 preguntas; donde se utilizó el método de 

escala de Likert para las alternativas de la encuesta, considerando un rango 

de 1 a 5, donde nunca = 1, casi nunca = 2, a veces = 3, casi siempre = 4 y 

siempre = 5, respectivamente. 

Hernández, et al (2014) sostienen que la validez es usada como 

instrumento de medición para evaluar el resultado de dicha acción que en 

este caso es una encuesta. Para realizar este estudio, el instrumento fue 

validado a juicio de experto por 3 docentes especialistas de la carrera de 

Ciencias de la Comunicación de la Universidad Cesar Vallejo. 

Tabla 3: Validación de expertos 

Elaboración Propia 

Validadores  Criterio de aplicabilidad 

Dra. Mary Bellodas Hurtado   Aplicable 
Mg. Carolina Sánchez Vega    Aplicable 
Mg. Pedro Uriarte Laynes      Aplicable 
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Tabla 4: Validación de instrumento: Influencers en Instagram 

Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total 

Pertinencia 

Relevancia 

Claridad 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Tabla 5: Validación de instrumento: Decisión de Compra 

Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total 

Pertinencia 

Relevancia 

Claridad 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

FIABILIDAD: 

Tabla 6: 

Escala: Influencers en Instagram 

Tabla 7: 

Escala: Decisión de Compra 

  

Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Casos Válido 30 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 30 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del

procedimiento. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,876 8 

Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Casos Válido 30 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 30 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del

procedimiento. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,824 8 
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Tabla 8: 

Escala: Variable “x” y Variable “y” 

  

3.5   Procedimientos 

Se elaborará como instrumento el cuestionario virtual, y se empezará a 

repartir a los 382 seguidores de la aplicación Rappi Perú, que compran sus 

productos por medio del aplicativo. El medio en que se les contactará para 

participar será por el "Direct" de Instagram, en donde se les enviará una 

invitación y el link que conducirá al formulario de encuesta de Google Forms. 

Cabe indicar que, las invitaciones para aplicar el instrumento se 

realizarán a inicios del semestre 2020-II, específicamente el día 23 de 

setiembre durante un periodo de 7 días. Después se procesará la 

información para conocer los resultados obtenidos. 

3.6   Método de análisis de datos 

Para el método de análisis cuantitativo de datos, se empleó el 

programa estadístico SPSS Statistics 25, para el tratamiento de los datos 

obtenidos por el cuestionario, teniendo como base la matriz de 

operacionalización de variables.  

Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Casos Válido 30 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 30 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables

del procedimiento. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,914 16 
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Para el análisis descriptivo, se realizó la agrupación visual, donde se 

consideró trabajar con la escala de medición de bajo, medio y alto, para 

luego visualizar las tablas de frecuencia, porcentajes y figuras estadísticas. 

 Asimismo, para el análisis inferencial, se utilizó el coeficiente de Rho 

de Spearman, que va a servir para analizar la correlación que existe entre 

las dos variables: Influencers en Instagram y decisión de compra, medidas 

en un nivel de medición ordinal. Según Hernández ét al (2014), este tipo de 

coeficiente es utilizado cuando se realiza la escala de Likert (p.322-323). 

 

3.7   Aspectos éticos 

 

La presente investigación tendrá en cuenta la veracidad de los 

resultados. Asimismo, las fuentes confiables que se utilizó como son libros, 

revistas indexadas, tesis, blogs, etc. 

Además, se garantiza que todos los datos e información obtenida por la 

muestra de estudio -entrevistas y encuestas- serán verdaderos y de forma 

voluntaria, así como respetando la plena confidencialidad de cada 

encuestado. 

Por último, para asegurar la veracidad de la investigación se ha tomado 

en consideración el Código Nacional de la Integridad Científica (2019), que 

señala que la investigación debe ser íntegra, honesta, objetiva, imparcial, 

con veracidad y justicia, así como debe ser transparente en la ejecución y 

difusión de sus resultados (p. 4). Se ha cumplido estrictamente con las 

normas sobre la ética en la investigación al producir y recopilar los datos por 

medio del cuestionario, siendo objetivos, y no dejándose influenciar por 

intereses personales, económicos, entre otros.  
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IV. RESULTADOS

Resultados descriptivos  

Influencers en Instagram 

Tabla 9 

Niveles de percepción en Influencers en Instagram 

Frecuencia Porcentaje 

Bajo  2   ,5 

Medio  267  69,9 

Alto   113   29,6 

Total  382      100,0 

Figura 1. Niveles de percepción de influencers en Instagram. Elaboración propia 

En la tabla 9 y la figura 1, se observó que el 0,5% de los seguidores de la 
aplicación Rappi Perú perciben que el nivel de influencers en Instagram es bajo, 
el 69,9% es medio y el 29, 6% alto. 
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Conocimiento especializado  
 
Tabla 10. 
 

Niveles de percepción en conocimiento especializado     

Frecuencia Porcentaje 

Bajo              5           1,3 

Medio          169         44,2 

Alto                    208                   54,5 

Total           382       100,0  

 

 

Figura 2. Niveles de percepción de conocimiento especializado. Elaboración 
propia 

 
        En la tabla 10 y la figura 2, se observó que el 1,3% de los seguidores de la 

aplicación Rappi Perú, perciben que el nivel del conocimiento especializado en los 

influencers en Instagram es bajo, el 44, 2% es medio y el 54, 5% alto. 
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Confiabilidad y reciprocidad 

Tabla 11. 

Niveles de percepción en confiabilidad y reciprocidad  

Frecuencia Porcentaje 

Bajo  2  ,5 

Medio   165  43,2 

Alto  215  56,3 

Total   382   100,0 

Figura 3. Niveles de percepción de confiabilidad y reciprocidad. Elaboración 
propia 

En la tabla 11 y la figura 3, se observó que el 0,5% de los seguidores de la 
aplicación Rappi Perú, perciben que el nivel de confiabilidad y reciprocidad de los 
influencers en Instagram es bajo, el 43,2 % es medio y el 56,3% alto.   

0.5

43.2

56.3

0

10

20

30

40

50

60

Bajo Medio Alto

Confiabilidad y reciprocidad



 

23 
 

Habilidad Comunicativa 

  
Tabla 12. 
 
Niveles de percepción en habilidad comunicativa     

Frecuencia Porcentaje 

Bajo              2              ,5 

Medio          272          71,2 

Alto                   108                    28,3 

Total           382        100,0  

 

 

Figura 4. Niveles de percepción de habilidad comunicativa. Elaboración propia 

 

En la tabla 12 y la figura 4, se observó que el 0,5% de los seguidores de la 
aplicación Rappi Perú, perciben que la habilidad comunicativa en los influencers 
en Instagram es baja, el 71, 2 % es medio y el 28, 3% alto.   
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Decisión de compra 
Tabla 13. 

Niveles de percepción en Decisión de compra 

Frecuencia Porcentaje 

Bajo  1  ,3 

Medio   209  54,7 

Alto   172   45,0 

Total   382   100,0 

Figura 5. Niveles de percepción de decisión de compra. Elaboración propia 

En la tabla 13 y la figura 5, se observó que el 0,3% de los seguidores de la 
aplicación Rappi Perú, perciben que el nivel de decisión de compra es bajo, el 54, 
7% es medio y el 45% alto. 
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Reconocimiento de la necesidad  

Tabla 14. 

Niveles de percepción en Reconocimiento de la necesidad 

Frecuencia Porcentaje 

Bajo  23  6,0 

Medio   207  54,2 

Alto   152   39,8 

Total   382   100,0 

Figura 6. Niveles de percepción de reconocimiento de la necesidad. Elaboración 
propia 

En la tabla 14 y la figura 6, se observó que el 6% de los seguidores de la 
aplicación Rappi Perú, perciben que el nivel de reconocimiento de la necesidad 
en los influencers en Instagram es bajo, el 54,2 % es medio y el 39,6% alto.  
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Búsqueda de información  

 
Tabla 15. 
 
Niveles de percepción en búsqueda de información       

Frecuencia Porcentaje 

Bajo              5           1,3 

Medio          183         47,9 

Alto                   194                   50,8 

Total           382       100,0  

 

 

Figura 7. Niveles de percepción de búsqueda de información. Elaboración    
propia 

 

En la tabla 15 y la figura 7, se observó que el 1,3 % de los seguidores de la 
aplicación Rappi Perú, perciben que el nivel de nivel de búsqueda de 
información en los influencers de Instagram es bajo, el 47,9 % es medio y el 
50,8% alto.   
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Evaluación de alternativas 

Tabla 16. 

Niveles de percepción en Evaluación de alternativas  

Frecuencia Porcentaje 

Bajo  2  ,5 

Medio   110  28,8 

Alto  270  70,7 

Total   382   100,0 

Figura 8. Niveles de percepción de evaluación de alternativas. Elaboración propia 

En la tabla 16 y la figura 8, se observó que el 0,5% de los influencers en 
Instagram perciben que el nivel de evaluación de alternativas en los seguidores 
de la aplicación Rappi Perú es bajo, el 28,8 % es medio y el 70,7% alto.   

0.5

28.8

70.7

0

10

20

30

40

50

60

70

80

Bajo Medio Alto

Evaluación de alternativas



 

28 
 

 
4.1 Resultados Inferenciales  

Contrastación de la hipótesis general 

H1: Existe relación entre los influencers en Instagram y la decisión de compra en 

los seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020. 

 

H0: No existe relación entre los influencers en Instagram y decisión de compra en 

los seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020. 

Significancia: 0.05 

Regla de decisión 

Si p-valor < 0.05, rechaza Ho 

Si p-valor > 0.05, acepta Ho 

Tabla 17 

Relación entre influencers en Instagram y la decisión de compra  
 

   Influencers 
en Instagram  

Decisión 
de 

compra  

Rho de 
Spearman 

Influencers en 
Instagram 

Coeficiente de 
correlación 
Sig. (bilateral) 
N 

1,000 
 

. 
382 

  ,413** 
 

,000 
382 

Decisión de compra  Coeficiente de 
correlación 

Sig.(bilateral) 
N 

 ,413** 
 

,000 
382 

1,000 
 

. 
382 

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

 

Se observó en la tabla 17 que el coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman es 0.413 y por lo tanto existe una correlación positiva moderada. 

Asimismo, se concluye que es estadísticamente significativo (p=0.000<0.05). 

Posteriormente, se establece que la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula 

y se acepta la hipótesis alterna. Por lo que, se puede concluir que los influencers 

en Instagram se relacionan significativamente con la decisión de compra en los 

seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020. 
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Contrastación de hipótesis específicas: 

Hipótesis Específica 1: 

H1: Si existe relación entre el conocimiento especializado y la decisión de compra 

en los seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020. 

H0: No existe relación entre el conocimiento especializado y la decisión de 

compra en los seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020. 

Significancia: 0.05 

Regla de decisión 

Si p-valor < 0.05, rechaza Ho 

Si p-valor > 0.05, acepta Ho 

Tabla 18  

Relación entre conocimiento especializado y la decisión de compra 

Conocimiento 
especializado 

Decisión de 
compra 

Rho de 
Spearman 

Conocimiento 
especializado 

Coeficiente de correlación 
Sig. (bilateral) 
N 

1,000 
. 

382 

,371** 
,000 
382 

Decisión de 
compra 

Coeficiente de 
correlación 
Sig. (bilateral) 
N 

,371** 

,000 
382 

1,000 

. 
382 

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

Se observó en la tabla 18 que el coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman es 0.371 y por lo tanto existe una correlación positiva baja. Asimismo, 

se concluye que es estadísticamente significativa (p=0.000<0.05). Posteriormente, 

se establece que según la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna. Por lo tanto, se puede concluir que la dimensión 

conocimiento especializado, se relaciona significativamente con la decisión de 

compra en los seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020. 
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Hipótesis Específica 2 

H1: Si existe relación entre confiabilidad y reciprocidad y la decisión de compra en 

los seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020. 

H0: No existe relación entre confiabilidad y reciprocidad y la decisión de compra 

en los seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020. 

Significancia: 0.05 

Regla de decisión 

Si p-valor < 0.05, rechaza Ho 

Si p-valor > 0.05, acepta Ho 

Tabla 19 

Relación entre confiabilidad y reciprocidad y la decisión de compra 

 Confiabilidad y 
reciprocidad 

 Decisión 
de compra 

Rho de 
Spearman 

Confiabilidad y 
reciprocidad 

Coeficiente de correlación 
Sig. (bilateral) 
N 

 1.000 
. 

382 

,337** 
,002 
382 

Decisión de 
compra 

Coeficiente de 
correlación 
Sig. (bilateral) 
N 

,337** 

,002 
382 

1.000 

. 
382 

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

Se observó que en la tabla 19 el coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman es 0.337 y por lo tanto existe una correlación positiva baja. Asimismo, 

se concluye que es estadísticamente significativa (p=0.000<0.05). Posteriormente, 

se establece que según la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna. Por lo que, se puede concluir que la dimensión 

confiabilidad y reciprocidad, se relaciona significativamente con la decisión de 

compra en los seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020.  
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Hipótesis Específica 3: 

H1: Si existe relación entre habilidad comunicativa y la decisión de compra en los 

seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020. 

H0: No existe relación entre habilidad comunicativa y la decisión de compra en los 

seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020. 

Significancia: 0.05 

Regla de decisión 

Si p-valor < 0.05, rechaza Ho 

Si p-valor > 0.05, acepta Ho 

Tabla 20 

Relación entre habilidad comunicativa y la decisión de compra 

Habilidad 
comunicativa 

Decisión de 
compra 

Rho de 
Spearman 

Habilidad 
Comunicativa 

Coeficiente de 
correlación 
Sig. (bilateral) 
N 

1,000 

. 
382 

,247** 

,000 
382 

Decisión de 
compra 

Coeficiente de 
correlación 
Sig. (bilateral) 
N 

,247** 

,000 
382 

1,000 

. 
382 

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

Se observó en la tabla 20 el coeficiente de correlación de Rho de Spearman 

es 0.247 y por lo tanto existe una correlación positiva baja. Asimismo, se concluye 

que es estadísticamente significativa (p=0.000<0.05). Posteriormente, se 

establece que según la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula y se acepta 

la hipótesis alterna. Por lo que, se puede concluir que la dimensión habilidad 

comunicativa se relaciona significativamente con nivel de decisión de compra en 

los seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020. 
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V. DISCUSIÓN

Según la formulación de la hipótesis general se halló relación entre las 

variables influencers en Instagram y la decisión de compra. Esta se corrobora con 

el coeficiente de Spearman (Rho=0.413), asimismo se observó que es 

estadísticamente significativa (p=0.000<0.05), por consiguiente, la correlación de 

ambas variables es positiva moderada. Esto se puede contrastar con la 

correlación positiva moderada de Alvarado (2019) en su tesis “El influencer digital 

y su relación con la intención de compra de moda femenina de tallas grandes. 

Caso: Entre Curvas”, que obtuvo un Rho de Spearman con una correlación de 

0.539, lo que significa que la intención de compra está estrechamente relacionada 

con el influencer que lo promociona. Si comparamos las correlaciones de ambas 

investigaciones, en la tesis de Alvarado se tiene una correlación más alta, debido 

a que lo relaciona con la intención de compra y no a la decisión de compra como 

está planteado en esta investigación, eso demuestra que los influencers pueden 

contribuir a la intención de compra, pero no necesariamente al hecho de que sus 

seguidores lo compren al final.   

Para entender mejor lo expuesto se revisó la teoría psicológica social  de 

Veblen (1963) que señalo que el comprador es visto como un sujeto fácilmente  

influenciable por el medio ambiente y se esfuerza mucho en la imagen que desea 

proyectar hacia los demás y que a veces el comportamiento de consumo del  

individuo se ve afectado por el prestigio del producto o servicio, es decir, las 

compras son estimuladas por la búsqueda de un estatus más alto. Además, 

destacó que los individuos se dejan convencer en su decisión de compra, 

específicamente por personas de su entorno social, como la familia, las 

amistades, etc. 

Por lo que la presente teoría ya mencionada, se aplicaría en base a los 

influencers, ya que son el entorno social y modelos a seguir de sus seguidores. 

En consecuencia, éstos han convertido a sus seguidores en potenciales clientes 

de sus marcas o de los diferentes productos que ofrecen afectando así su 

decisión de compra, dado que, comparten su información, imagen, etc y lo usan 

como estrategia de marketing. 
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En cuanto a la primera hipótesis especifica 1 se obtuvo una relación 

significativa entre la dimensión conocimiento especializado de la variable 

Influencers en Instagram y la decisión de compra en los seguidores de la 

aplicación Rappi Perú, 2020. Se obtuvo como indicativo el coeficiente de 

Spearman con un 0.371, que indicó una correlación positiva baja. Por otro lado, 

se encontró en el nivel de significancia (p=0.000<0.05), lo que mostró que a 

mayor conocimiento especializado por parte de los influencers mejor será la 

decisión de compra de sus seguidores. El hallazgo se confirmó con la tesis de 

Rodríguez y Cayo (2019) en su tesis titulada “Los influencers digitales, pieza clave 

en la decisión de compra de productos de maquillaje en las millennials del NSE A 

y B de la zona 7 de Lima Metropolitana” que obtuvo un Rho de Spearman con una 

correlación de 0.766, lo que significa que el influencer influye en la compra y su 

satisfacción por recomendación. Además, señalaron que la compra que realizan 

los seguidores a través de los influencers se debe a la confianza y por su amplio 

manejo del tema. 

 Al comparar ambas investigaciones, vemos que mientras la de los autores 

ya mencionados realizan una fórmula de modelo probabilístico basado en 

variables dicotómicas y politómicas, que luego se les aplicó Spearman a todas 

para encontrar una correlación, logran obtener un resultado mayor al de esta 

investigación. Por otro lado, a nivel de resultados descriptivos se comprobó que 

los influencers contribuyen a la decisión de compra, ya que un 73.70% de los 

encuestadas realiza sus compras por recomendación y opinión de las influencers, 

el 46.88% confía en las opiniones y recomendaciones de éstas y el 64.32% entra 

al perfil de su influencer preferido diariamente, mientras que en la presente 

investigación, se observó que el 1,3% de los influencers en Instagram perciben 

que el nivel del conocimiento especializado  en los seguidores de la aplicación 

Rappi Perú  es bajo, el 44, 2% es medio y el 54, 5% alto. 

Esto se puede explicar con la teoría de la Acción Comunicativa de 

Habermas, donde la sociedad es como un mundo de manera similar y coordinado 

que el autor llama intersubjetivo general; y permite tratar a la acción social como 

acción racional, es decir, la sociedad puede evaluar las acciones de los demás y 

también por una idea de regla que no es impartida desde fuera de lo social, sino 
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constituida en el interior, mediante acuerdo intersubjetivo racional que se alcanza 

por medio de la acción comunicativa que se caracteriza por estar orientada al 

entendimiento y actúa sobre todas las funciones del lenguaje. Para el autor, 

existen acciones sociales y estas se dividen en acción comunicativa y acción con 

arreglo a fines, que se subdivide en la acción estratégica y que se asemeja a una 

competición con rivales que reparten fines iguales y la acción instrumental, que 

está situada en la manipulación de técnica de objetos, es decir, acciones directas 

que no son mediadas subyugadas a las expectativas y resultados. En el caso de 

los influencers habría una acción comunicativa, ya que utilizan discurso donde 

demuestran su conocimiento especializado para ser entendidos sobre un 

determinado tema y también tendrían una acción estratégica para distintos fines, 

los cuales serían vender un servicio o producto a sus seguidores.  

Por otro lado, en la hipótesis especifica 2, se obtuvo una relación 

significativa entre la dimensión confiabilidad y reciprocidad de la variable 

influencers en Instagram y la decisión de compra en los seguidores de la 

aplicación Rappi Perú, 2020. Se obtuvo como indicativo el coeficiente de 

Spearman con un 0.337, que indico una correlación positiva baja. Por otra parte, 

se encontró en el nivel de significancia (p=0.000<0.05), lo que mostro que a más 

confianza y reciprocidad por los influencers mejor será la decisión de compra. El 

hallazgo se confirmó con la tesis de Cortegana, Gonzáles y Gonzáles (2018), en 

su estudio sobre los “Influencers en la decisión de compra de moda deportiva: 

estudio del consumo de marcas Adidas, Nike y Puma de millennials de Lima”.  Se 

obtuvo los siguientes resultados descriptivos señalan que el 89% de los 

encuestados sigue a un influencer en las redes, el 27.8% señalo que es muy 

valioso un producto de moda deportiva si posee la aprobación  de un influencer, el 

33.1% sostuvo que un influencer famoso se le viene a la memoria cuando va a 

una tienda de deportes y por último, el 38% considera que la aprobación en 

vestuario de moda deportiva por parte de un influencer es positivo, comparado 

con la presente investigación donde se obtuvo que el 0,5% de los influencers en 

Instagram  perciben que el nivel de confiabilidad y reciprocidad en los seguidores 

de la aplicación Rappi Perú es bajo, el 43,2 % es medio y el 56,3% alto.   
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En ambas investigaciones se puede detallar la importancia que brindan los 

influencers para la decisión de compra de sus seguidores, dado que generan 

confianza y credibilidad al momento de recomendar un producto o servicio en sus 

redes sociales. 

Para entender mejor este comportamiento en los seguidores, se utiliza la 

“Teoría de la Pirámide de Maslow”, señala que una persona manifiesta 

necesidades en orden jerárquico, es decir, de menor a mayor, como son las 

necesidades primarias o fisiológicas, como la alimentación, movimiento, 

respiración, etc; y las necesidades secundarias, como la seguridad, ser 

reconocidos y autorrealización. Asimismo, esta teoría afirma que ciertas 

necesidades impulsan a un individuo a tomar una decisión en un momento 

determinado, en el caso de los seguidores de la aplicación Rappi Perú estarían 

satisfaciendo su necesidad secundaria de ser reconocidos, ya que, si utilizan una 

prenda de vestir o producto que un influencer está utilizando serían vistos de una 

manera popular en su entorno social. Además, en la era digital donde todos están 

conectados, se podría afirmar que la conexión a Internet a través de las redes 

sociales estaría dentro del nivel primario de la jerarquía de Maslow para los 

jóvenes. 

 Y por último, en la hipótesis especifica 3, se obtuvo una relación significativa 

entre la dimensión habilidad comunicativa de la variable influencers en Instagram 

y la decisión de compra en los seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020. Se 

obtuvo como indicativo el coeficiente de Spearman con un 0.247, que indico una 

correlación positiva baja. Por otra parte, se encontró en el nivel de significancia 

(p=0.000<0.05), lo que mostro que a más habilidad comunicativa por parte de los 

influencers mejor será la decisión de compra. El hallazgo se confirmó con la tesis 

de Molina, Ponce, Gracia y Molina (2019), en su tesis titulada “El marketing de 

influencers y su incidencia en las decisiones de compra de los habitantes de la 

ciudad de Manta - Ecuador”. Se obtuvo los siguientes resultados un 41,71% 

siempre le da prioridad a los productos que los influencers utilizan, el 44.39% 

señala que los influencers siempre inciden en la compra de los consumidores, el 

43,08 % de los encuestados casi siempre visualizan los contenidos de algún 

instagramers,  el 47% le da importancia a la opinión de influencers nacionales, 
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mientras que el 48,56% le da importancia a los influencers internacionales; y por 

último el 51,17% de los encuestados consideran que los influencers casi siempre 

cambian la percepción de los consumidores en relación a una marca o producto o 

servicio. Comparando con la presente investigación, se observó que el 0,5% de 

los influencers en Instagram perciben que el nivel de habilidad comunicativa en 

los seguidores de la aplicación Rappi Perú es bajo, el 71, 2 % es medio y el 28, 

3% alto.  Ambas investigaciones dan importancia a la manera en cómo se 

comunican los influencers con sus seguidores, es decir, su habilidad 

comunicativa, que es capaz de convencer en la decisión de compra de sus 

seguidores, ya que consideran muy importantes sus recomendaciones y 

opiniones sobre un producto.  

Para entender esta última dimensión se utiliza la Teoría de dos pasos o de 

doble flujo de Lazarsfeld (1968), que salió a la luz por el tema de las campañas 

electorales, y esta exposición directa a los medios se concentraba un pequeño 

grupo de votantes y a la vez susceptibles a las influencias de éstos. Siempre, los 

líderes de opinión utilizan los medios de comunicación y el contacto que 

mantienen con los individuos y grupos de la sociedad a los que pertenecen. Estos 

líderes también comunican contenidos valiosos al resto de individuos y cumplen la 

función de relacionar a sus propios grupos como parte importante de su sistema. 

Si se aplica a la presente tesis los líderes de opinión serían los influencers en la 

actualidad. Y aunque esta teoría se originó en la Segunda Guerra mundial con los 

volantes a través del marketing tradicional dado que ellos comunican contenidos 

de suma importancia para su comunidad y grupo de seguidores.  

VI. CONCLUSIONES

 La Primera conclusión engloba el objetivo general, donde se le añade los 

resultados obtenidos de ambas variables de estudio, el cual mide (rho=0.413) en 

la correlación de Spearman y se verificó  el nivel de significancia (p=0.000<0.05), 

y donde se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna, concluyendo 

así que existe una relación positiva moderada con las variables Influencers en 

Instagram y la decisión de compra en los seguidores en Instagram de la 

aplicación Rappi Perú, 2020. 
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Seguidamente, se obtuvo la segunda conclusión respecto a la dimensión 

conocimiento especializado y la variable decisión de compra, donde se obtuvo un 

(rho=0.371) y un nivel de significancia de (p=0.000<0.05), donde se rechazó la 

hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna, concluyendo así que existe una 

relación positiva baja.  

Posteriormente, se obtuvo la tercera dimensión entre la dimensión 

confiabilidad y reciprocidad y la decisión de compra que obtuvo un (rho=0.337) y 

un nivel de significancia de (p=0.000<0.05), donde se rechazó la hipótesis nula y 

se aceptó la hipótesis alterna, concluyendo así que existe una relación positiva 

baja. 

Y por último, la cuarta conclusión entre la dimensión habilidad comunicativa 

y la decisión de compra que obtuvo un (rho=0.24) y un nivel de significancia de 

(p=0.000<0.05), donde se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis 

alterna, concluyendo así que existe una relación positiva baja. 

VII. RECOMENDACIONES

Primero: Se recomienda expandir la investigación de las dos variables en 

conjunto para que los futuros investigadores de pregrado, postgrado y doctores de 

las distintas ramas académicas puedan encontrar más información al respecto. Se 

puede considerar trabajar a futuro ambas variables con metodología cuantitativa, 

ya que existe metodología mixta para el tratamiento de ambas variables, pero no 

utilizando el Rho de Spearman, como se presenta esta investigación. 

Segundo: Se recomienda en cuanto a la dimensión conocimiento 

especializado de los influencers, explorarlo más a profundidad, ya que, éstos 

pueden influir de manera significativa en la decisión de compra, debido a que sus 

opiniones y comentarios pueden tener mucho valor para sus seguidores.  

Tercera: Se recomienda en cuanto a la dimensión confiabilidad y 

reciprocidad de los influencers, analizarlo con detenimiento, ya que generan 
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confianza y empatía para en sus seguidores y así adquirir los productos que ellos 

ofrecen en sus redes sociales, y de esta manera los seguidores no se sientan 

defraudados por adquirir algún producto en mal estado.  

Cuarto: Se recomienda en cuando a la dimensión habilidad comunicativa, 

realizar un análisis más profundo en ella contando con más ítems de ser posible, 

ya que hasta el momento es muy poca pero significativa la información obtenida, 

en la presente investigación. 

. 
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ANEXO 3. MATRIX DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Influencers en Instagram y decisión de compra en los seguidores de la aplicación Rappi Perú, 2020 

VARIABLE/ 
CATEGORÍA 

DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE 
VALORACIÓN 

Variable X: 
 Influencers 
en Instagram 

Según Almeida, R. (2017), 
describe a los Influencers 
como individuos de gran 
habilidad para 
comunicarse. 
Conocimiento sobre 
temas en un sector 
específico. Poseen las 
habilidades para generar 
confianza y reciprocidad. 
Mantener el contacto con 
los seguidores 
procurando mantener un 
discurso consistente. 
Poseen habilidades 
digitales para la creación 
de historias usando 
imágenes o video, con las 
cuales muchas veces 
pueden crear tendencias 
a través de nuevo 
contenido en sus redes 
sociales. 

Los influencers son 
personas con un 
conocimiento 
especializado en un 
tema específico, 
generan confiabilidad y 
reciprocidad, porque 
mantienen un lazo de 
confianza y empatía 
con sus seguidores, 
también, tienen una 
muy buena habilidad 
comunicativa en el 
manejo apropiado de 
su lenguaje, nivel de 
respuesta y escucha. 

X1: 
Conocimiento 
especializado 

• Dominio
del tema

1. Los influencers demuestran un buen nivel de conocimiento
sobre temas de la aplicación Rappi Perú.

2. El conocimiento de los influencers puede mejorar su
decisión de compra hacia una marca o producto en específico, 
en la aplicación Rappi Perú.

Escala de Likert: 

S = Siempre (5) 

CS = Casi siempre 

(4) 

AV = A veces (3) 

CN = Casi nunca (2) 

N = Nunca (1) 

X2: Confiabilidad 
y reciprocidad 

• Confianza

• Empatía

3. Es importante obtener un lazo de confianza de los influencers
con sus seguidores.

4. Los influencers se preocupan por los intereses y necesidades
de sus seguidores.

5. Los sorteos y/o concursos que los influencers realizan podrían
influenciar en su decisión de compra de productos de la
aplicación Rappi Perú.

X3: Habilidad 
comunicativa 

• Manejo
apropiado
del
lenguaje

• Nivel de 
respuesta

• Apertura y
escucha

6. Los influencers se comunican con sus seguidores con un
lenguaje claro y sencillo.

7. Si un seguidor tiene un problema o consulta, el influencer
muestra interés en resolverlo o apoyarle en encontrar la
solución de manera rápida.

8. Los influencers están abiertos siempre a escuchar a sus 
seguidores.



 

 

 

 
Variable Y: 
Decisión de 
compra 
 

 
Para Phillip Kotler y 
Armstrong (2014) la 
decisión de compra es la 
etapa en donde se toma 
una decisión definitiva si 
se compra o no el 
producto, además se 
tiene mayor detalle en la 
marca, el modelo dónde y 
cómo realizar la compra. 
Es muy importante que 
las marcas reconozcan las 
motivaciones que llevan a 
un consumidor a su 
decisión de compra, ya 
que sus necesidades 
pueden ser influenciadas 
por estímulos internos y 
externos; después que 
reconocen su necesidad, 
pasan a buscar 
información en Internet 
como fuentes personales, 
comerciales y públicas, 
luego comienzan a 
comparar el producto con 
otros similares en cuanto 
a precio, diseño y 
comodidad. 

 
La decisión de compra 
es cuando el 
consumidor, toma una 
decisión definitiva de 
adquirir o no un 
producto. Para ello, 
existen factores que 
influyen en su decisión, 
estímulos internos y 
externos de su 
necesidad, la 
información en fuentes 
personales, comerciales 
y públicas que 
encuentre, y la 
evaluación de sus 
alternativas en cuanto a 
precio, diseño y 
comodidad. 
 
 

Y1: 
Reconocimiento 
de la necesidad 
 
 

• Estímulo 
Interno 
 

• Estímulo 
Externo 

9. Ha sentido la necesidad de adquirir productos de la aplicación 
Rappi Perú sin haber sido influenciado por algún tercero. 
 
10. Ha consumido algún producto de la aplicación Rappi Perú 
por el hecho de haberlo visto presentado por un influencer. 

Y2: Búsqueda de 
la Información 

• Fuentes 
personales 
 

• Fuentes 
comerciales 
 

• Fuentes 
públicas 

11. Al busca información sobre un producto de tu interés en la 
aplicación Rappi Perú recurre a familiares, amigos y/o 
conocidos. 
 
12. Al busca información sobre un producto de tu interés en la 
aplicación Rappi Perú recurres a influencers. 
 
13. Al busca información sobre un producto de tu interés en la 
aplicación Rappi Perú, recurres a algún tipo de medio de 
comunicación; por ejemplo, radio, televisión, revistas, redes 
sociales (Facebook, Instagram, etc.) 

Y3: Evaluación 
de alternativas 

• Precio 
 

• Diseño 
 

• Comodidad 

14. Es importante el precio de un producto para determinar tu 
decisión de compra. 
 
15. Es importante el diseño de un producto para determinar tu 
decisión de compra. 
 
16. Es importante la comodidad de un producto para 
determinar tu decisión de compra. 



ANEXO 4: INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

CUESTIONARIO 

Buen día, solicitamos unos minutos de su tiempo para resolver el siguiente 
cuestionario que tiene como objetivo determinar si los influencers en Instagram se 
relacionan con la decisión de compra en los seguidores de la aplicación Rappi 
Perú, 2020, le aseguramos absoluta reserva con la información brindada. Le 
agradecemos de antemano su colaboración, respondiendo todas las preguntas 
del cuestionario marcando en el círculo. 

Edad: 

18 a 27 años 
28 a 36 años 
37 años a más 

Género: 
 Femenino 
 Masculino 

¿Cuántas veces ha utilizado la aplicación Rappi Perú para sus compras? 

 Diariamente 
 Semanalmente 
 Mensualmente 

1. Los influencers demuestran un buen nivel de conocimiento sobre temas de la
aplicación Rappi Perú.

 Nunca 
 Casi nunca 
 A veces 
 Casi siempre 
 Siempre 

2. El conocimiento de los influencers puede cambiar tu decisión de compra hacia
una marca o producto en específico, en la aplicación Rappi Perú.

 Nunca 
 Casi nunca 
 A veces 
 Casi siempre 
 Siempre 

3. Es importante obtener un lazo de confianza de los influencers con sus
seguidores.

 Nunca 



 

 

 Casi nunca 
 A veces 
 Casi siempre 
 Siempre 

 
4. Los influencers se preocupan por los intereses y necesidades de sus 
seguidores. 
 

 Nunca 
 Casi nunca 
 A veces 
 Casi siempre 
 Siempre 

 
5. Los sorteos y/o concursos que los influencers realizan podrían influenciar en tu 
decisión de compra de productos de la aplicación Rappi Perú. 
 

 Nunca 
 Casi nunca 
 A veces 
 Casi siempre 
 Siempre 

 
6. Los influencers se comunican con sus seguidores con un lenguaje claro y 
sencillo. 
 

 Nunca 
 Casi nunca 
 A veces 
 Casi siempre 
 Siempre 

 
7. Si un seguidor tiene un problema o consulta, el influencer muestra interés en 
resolverlo o apoyarle en encontrar la solución de manera rápida.  
 

 Nunca 
 Casi nunca 
 A veces 
 Casi siempre 
 Siempre 

 
8. Los influencers están abiertos siempre a escuchar a sus seguidores. 
 

 Nunca 
 Casi nunca 
 A veces 
 Casi siempre 
 Siempre 

 



9. Ha sentido la necesidad de adquirir productos de la aplicación Rappi Perú sin
haber sido influenciado por algún tercero.

 Nunca 
 Casi nunca 
 A veces 
 Casi siempre 
 Siempre 

10. Ha consumido algún producto de la aplicación Rappi Perú por el hecho de
haberlo visto presentado por un influencer.

 Nunca 
 Casi nunca 
 A veces 
 Casi siempre 
 Siempre 

11. Al buscar información sobre un producto de tu interés en la aplicación Rappi
Perú, recurres a familiares, amigos y/o conocidos.

 Nunca 
 Casi nunca 
 A veces 
 Casi siempre 
 Siempre 

12. Al buscar información sobre un producto de tu interés en la aplicación Rappi
Perú, recurres a influencers.

 Nunca 
 Casi nunca 
 A veces 
 Casi siempre 
 Siempre 

13. Al buscar información sobre un producto de tu interés en la aplicación Rappi
Perú, recurres a algún tipo de medio de comunicación; por ejemplo, radio,
televisión, revistas, redes sociales (Facebook, Instagram, etc.)

 Nunca 
 Casi nunca 
 A veces 
 Casi siempre 
 Siempre 

14. Es importante el precio de un producto para determinar tu decisión de compra.

 Nunca 



 

 

 Casi nunca 
 A veces 

 

 Casi siempre 
 Siempre 

 
15. Es importante el diseño de un producto para determinar tu decisión de 
compra. 
 

 Nunca 
 Casi nunca 
 A veces 
 Casi siempre 
 Siempre 

 
16. Es importante la comodidad de un producto para determinar tu decisión de 
compra. 
 

 Nunca 
 Casi nunca 
 A veces 
 Casi siempre 
 Siempre 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

ANEXO 5: VALIDACIÓN DE EXPERTOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

  



 

 

  

ANEXO 6: SEGUIDORES DE LA APLICACIÓN RAPPI PERÚ EN INSTAGRAM 
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ANEXO 7: BASE DE DATOS EN SPSS 
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