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Resumen

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion del nivel de percepcion
de los influencers del Instagram con el comportamiento del consumidor en empresa
del cuidado de belleza, Lima, 2023, la metodologia del estudio fue un estudio de tipo
basico, enfoque cuestionario conformado por 20 items. La investigacion se sustento
en la teoria la epistemologia de la comunicacién, la cual enfatiza la importancia de la
construccion del conocimiento a través de la comunicacion, lo que en el caso de los
influencers se traduce en como ellos construyen y presentan el conocimiento sobre los
productos a sus audiencias., la aplicacién del estadigrafo de Spearman arrojo un
coeficiente de correlacion (rho) de 0,747 y un valor de P (0,000) menor a 0,05. Estos
resultados llevaron a la aceptacion de la hipotesis alternativa, evidenciando una
correlacién positiva entre la percepcion del influencers y comportamiento del
consumidor. Ademas, se determiné que los aspectos como el conocimiento de los
influencers sobre estos productos, su grado de exposicibn en Instagram y su
Credibilidad en el mercado afectan el comportamiento de los consumidores, respecto
a los productos de belleza promocionados.

Palabras claves: percepcion, influencers, comportamiento, consumidor,

credibilidad, Instagram, comunicacion.



Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between the
level of perception of Instagram influencers and consumer behavior in a beauty care
company, Lima, 2023. The methodology of the study was a basic type study,
guestionnaire approach consisting of 20 items. The research is based on the theory of
epistemology of communication, the theory emphasizes the importance of the
construction of knowledge through communication, which in the case of influencers
translates into how they construct and present knowledge about the products to their
audiences, the application of the Spearman statistician showed a compensation
coefficient (rho) of 0.747 and a value of P (0.000) less than 0.05. These results led to
the acceptance of the alternative hypothesis, evidencing a positive promotion between
the perception of influencers and consumer behavior. In addition, aspects such as
influencers' knowledge of these products, their degree of exposure on Instagram and
their credibility in the market are considered to affect consumer behavior with respect
to the promoted beauty products.

Keywords: Perception, influencers, behavior, consumer, credibility, Instagram,

communication.



l. INTRODUCCION

En la actualidad los lideres de opinion juegan un papel importante en las
estrategias de marketing en cada etapa de la empresa. Para Martinez et., al (2020)
las empresas necesitan identificar a los lideres de opinién adecuados donde el auge
de las estrategias de marketing digital ha cobrado importancia con la incursién de
figuras prominentes y personas con gran influencia en redes sociales como
Instagram, donde su papel como embajadores de marcas ha sido crucial.
Celebridades y figuras de renombre han logrado una resonancia significativa en la
esfera del consumidor, moldeando tendencias y fortaleciendo la imagen de
productos de belleza y cuidado personal. Su capacidad para afectar las decisiones
de compra de sus seguidores refleja la importancia critica de su impacto en las
estrategias de marketing actuales (Sood et., al, 2022).

El crecimiento de los influencers en Instagram se ha convertido en una
herramienta eficaz y rentable, donde las marcas se relacionan con sus clientes, ya
que los consumidores no suelen percibirla como publicidad, sino como una
experiencia que les genera el interés de querer probarlo (Ye et al., 2021). Estudios
en Australia han demostrado que los influencers son percibidos como mas
auténticos debido a su apariencia y lujoso estilo de vida, lo que permite a las marcas
llegar a diferentes audiencias que normalmente serian reacias a comprometerse
con los medios sociales (Childers et al., 2018, p. 4).

Una investigacion realizada en el Reino Unido descubrié que el uso de
celebridades como influencers promovia actitudes positivas hacia las marcas y
aumentaba la intencion de compra de productos de belleza (Alassani & Goéretz,
2019). Estudios en China, demostraron que antes de asignar un presupuesto al
marketing de influencers, las marcas deberian dedicar recursos a encontrar a los
influencers adecuados, captar a su publico objetivo y establecer con ellos relaciones
significativas a largo plazo.

Por lo que la comunicacion que se desarrolla es eficaz, ya que llega de forma
masiva a una gran audiencia (Ye et al., 2021, p. 16). Los seguidores de marcas de
belleza en Instagram prestan especial atencion y desarrollan una actitud favorable



hacia dichas marcas cuando las promocionan sus influencers favoritos, el fendmeno
sugiere una influencia directa y potencialmente problematica de los influencers en
las preferencias y decisiones de compra de los consumidores, destacando la
necesidad de un analisis critico sobre la autenticidad y la intencidon detras de las
campafnas de marketing digital protagonizadas por estas personalidades de las
redes sociales (Jin et al., 2019, p.2).

En el contexto local, una gran cantidad de seguidores en la comunidad digital
ha tenido influencia muy importante en medios de comunicacion. Esto hace que los
consumidores confien mas en los comentarios de los influencers donde se
promocionan diferentes productos de belleza a través de los canales tradicionales.
El presente estudio busca proporcionar un punto de vista mas completo de las
caracteristicas que tienen de liderazgo de opinidn en Instagram, asi como se analizé
el impacto que logran tener en el comportamiento del consumidor y los constructos
de intencion de compra.

Asimismo, se tomo en cuenta la relevancia de la justificacion del proyecto
investigativo. Bernal (2016) describia la justificaciéon de una investigacion como el
proceso mediante el cual se exponen los motivos y la trascendencia de llevar a cabo
el estudio. La evaluacion de la viabilidad del trabajo investigativo efectuado se
fundamento en tres pilares: la justificacion teodrica, metodoldgica y préactica.

Justificacién Practica: El estudio sobre el nivel de percepcién del influencers
y el comportamiento del consumidor tiene una relevancia practica significativa en el
contexto actual, en donde se busca comprender como los consumidores perciben a
los influencers y como esto influye en su comportamiento de consumo, ayudando a
las empresas a desarrollar estrategias de marketing mas efectivas y a establecer
relaciones solidas con su audiencia objetivo.

Justificacion Metodologica: El estudio de la percepcion del influencers y el
comportamiento del consumidor requiere de enfoques metodoldgicos solidos para
recopilar y analizar datos. Por lo que se utilizara métodos de investigacion como
encuestas para obtener informacion valiosa sobre las actitudes, percepciones y

comportamientos de los consumidores hacia los influencers. La metodologia



adecuada permite obtener datos confiables y significativos que respalden las
conclusiones y recomendaciones practicas.

Justificacion Teodrica: El presente estudio tiene fundamentos tedricos en
varias disciplinas. Gardufio, Zufiga, Rogel y Aguado (2008) en su teoria la
epistemologia de la comunicacion, asi como en la teoria de Crespo (2000) donde
nos habla de la metacognicion y la teoria del procesamiento de la informacién,
proporcionando un marco teérico para comprender como los consumidores perciben
y responden a los influencers. Ademas, la del comportamiento del consumidor
ofrecen conceptos que ayuda a comprender como los factores externos e internos
influyen en las decisiones de compra y cémo los influencers pueden actuar como
estimulos persuasivos.

Debido a lo antes expuesto surge la pregunta de investigacion, ¢ Cual es la
relacion del nivel de percepcion de los influencers del Instagram con el
comportamiento del consumidor en una empresa del cuidado de belleza, Lima,
2023, Lima, 2023?. En esa misma perspectiva se tuvieron como objetivos
especificos: O.E.1 ¢ Cudl es la relacion del nivel de percepciéon del influencers del
Instagram en el reconocimiento de la necesidad de productos en una empresa del
cuidado de belleza, Lima, 2023, Lima, 2023, Lima, 2023?; O.E.2. ;/Cual es la
relacion del nivel de percepcion del influencers del Instagram en el reconocimiento
de informacion de productos en una empresa del cuidado de belleza, Lima, 2023,
Lima, 2023, Lima, 20237?; O.E.3. ¢ Cual es la relacion del nivel de percepciéon del
influencers del Instagram y la evaluacién de alternativas de productos en una
empresa del cuidado de belleza, Lima, 2023, Lima, 20237

Para Villanueva (2022) cada investigacion requiere definir un objetivo general
gue articule con claridad las acciones a emprender a lo largo del estudio, delineando
las metas especificas que se aspira alcanzar. Asi mismo se tuvo el siguiente objetivo
general: Determinar la relacion del nivel de percepcion de los influencers del
Instagram con el comportamiento del consumidor de productos en una empresa del
cuidado de belleza, Lima, 2023, Lima, 2023, en cuanto a los objetivos especificos
se analizaron lo siguiente; O1. Determinar la relacion del nivel de percepcion de los

influencers del Instagram y el reconocimiento de las necesidades del



comportamiento del consumidor de productos en una empresa del cuidado de
belleza, Lima, 2023, Lima, 2023; O2. Identificar la relacion del nivel de percepcion
de los influencers del Instagram y el reconocimiento de informacion del consumidor
de productos en una empresa del cuidado de belleza, Lima, 2023, Lima, 2023; O3.
Identificar la relacion del nivel de percepcion de los influencers del Instagram y la
evaluacion de alternativas del consumidor de productos en una empresa del cuidado
de belleza, Lima, 2023, Lima, 2023

La hipotesis constituye una conjetura establecida a partir de cierta
informacion, la cual proporciona el punto de partida para el desarrollo de una
investigacion o el inicio de un razonamiento. Bernal, (2010). Finalmente se tuvo
como hipétesis general: Existe relacidn significativa entre el nivel de percepcion de
los influencers del Instagram en el comportamiento del consumidor en una empresa
del cuidado de belleza, Lima, 2023, Lima, 2023. Como hipétesis especificas
tenemos: (a) Existe relacion significativa entre la percepcién de los influencers del
Instagram y el reconocimiento de la necesidad del comportamiento en una empresa
del cuidado de belleza, Lima, 2023, Lima, 2023; (b) Existe relacion significativa entre
la percepcion de los influencers del Instagram y el reconocimiento de informacién
del comportamiento del consumidor en una empresa del cuidado de belleza, Lima,
2023, Lima, 2023; (c) Existe relacién significativa entre la percepcion de los
influencers del Instagram y la evaluacion de alternativas del comportamiento del

consumidor en una empresa del cuidado de belleza, Lima, 2023, Lima, 2023



Il. MARCO TEORICO

Para el desarrollo del capitulo se ha llevado a cabo una recoleccion de
informacion previa a nivel internacional, en donde se tuvo los siguientes: Un estudio
en Oxenford, las autoras Ananda, y Wisudawati (2022) en un centro de belleza
Dahlia Beauty Salén, los autores determinaron el efecto de la imagen de marca en
Instagram en el comportamiento de compra en los consumidores, para ello se
realiz6 una encuesta a 96 consumidores que lo siguen en cuentas de Instagram.
Los resultados del analisis de datos parciales mostraron que el marketing en la
imagen de la marca tuvo un efecto significativo en el interés de compra del
consumidor. Por lo tanto, los resultados del andlisis simultaneo de datos muestran
que las tres Variables X tienen un efecto simultdneo en el interés de compra del
consumidor, en donde se obtuvo un r cuadrado de 0,889 y un valor de significancia
menor al 0,05, por lo que se llegd a cumplir con el objetivo

En similar perspectiva en Indonesia se llego a realizar una investigacion de
los autores Larasati y Susilo, (2021) en donde se analiz6 la Influencia del mensaje
de promocién de ventas de Rose All Day Instagram en el comportamiento de
compra de los seguidores. Las teorias utilizadas en esta investigacion fueron el
modelo de probabilidad de elaboracion, el atractivo de los mensajes promocionales,
el respaldo y la teoria del interés de compra. Esta investigaciéon fue una
investigacion explicativa cuantitativa a través de una encuesta en linea distribuida
utilizando la funcion de mensaje directo en Instagram a 398 encuestados
previamente. Los datos obtenidos se probaron con una regresién lineal maltiple. Se
concluyéo que los influencers llegan a influir en el comportamiento de los
consumidores.

Tafesse y Wood (2021) en su estudio se tuvo como objetivo determinar el
impacto del contenido de los influencers de Instagram en el comportamiento de
compra de los consumidores. Para un mejor entendimiento se examind como las
medidas del contenido y la estrategia de compromiso de los influencers (es decir, el
namero de seguidores, el nimero de seguidores, el volumen de contenido y los
dominios de interés) se asocian con el comportamiento de participacion de los

seguidores en Instagram, tanto de forma independiente como interactiva. El estudio



utilizé un conjunto de datos Unico de personas influyentes de Instagram recogidos
de una base de datos en linea, por lo que el tamafio de la muestra estuvo
conformado por 41 personas. Los resultados del estudio mostraron que el nUmero
de seguidores se correlacionaba positivamente con el compromiso de los
seguidores, asi como en el interés y motivacion de compra de los clientes.
Contribuyendo a revelar como los elementos de contenido contribuyen en el
comportamiento de compromiso de los seguidores.

Asi mismo tenemos a Le, Sudarshan, Sussman, Bright, & Eastin (2022)
donde sostuvo como objetivo analizar el impacto de las redes sociales de las
personas influyentes en el comportamiento consumidor, en donde examinaron las
acciones promocionales de los influencers en sus redes sociales como afectan su
credibilidad y la de sus seguidores, asi como las actitudes y respuestas
conductuales en el comportamiento de compra. La metodologia consistié en un
estudio dirigido a seguidores de un influencers popular para evaluar un modelo de
investigacion especifico. Los resultados de estudios recientes indican que cuando
los seguidores perciben una alta congruencia entre el influencers y el producto,
tienden a ver al influencers como mas creible y desarrollan actitudes mas positivas
hacia él o ella. Sin embargo, esta percepcion se ve afectada negativamente si los
seguidores creen que los influencers son pagados para las promociones, lo que
puede dafar su credibilidad. La credibilidad del influencers se identifica como un
factor clave para influir en las actitudes positivas de los seguidores. Ademas, tanto
la credibilidad percibida como la actitud favorable hacia el influencers estan
vinculadas a respuestas conductuales positivas, como continuar siguiéndolos, imitar
su comportamiento o recomendarlos a otros. Esto subraya la importancia de que los
influencers mantengan y mejoren su credibilidad y la percepcién positiva entre sus
seguidores. Para las marcas, estos hallazgos sugieren que es crucial seleccionar
influencers cuya imagen y valores estén alineados con los de sus productos, para
maximizar la efectividad de las campafias de marketing en redes sociales.

A nivel nacional tenemos la investigacion de Ramirez (2019) en donde se
tuvo como objetivo definir la efectividad que tiene la influencers peruana Natalie

Natal en Instagram como medio de comunicacion para el comportamiento de



compra en las mujeres, para ello se realizé una encuesto en donde a 225 mujeres
entres las edades de 25 a 35 afos, en donde el 88% le ha llegado la publicidad de
los influencers por Instagram mientras por el Facebook solo un 13%, ademas un
71% de las personas encuestadas demostraron afinidad por la influencers por lo
que el 76% la sigue en sus cuentas de Instagram, por lo que los productos de belleza
0 servicios operatorios 0 no operatorio, han demostrado en las personas (mujeres),
un deseo por preguntas el costos de los productos o servicio, de los cuales el 71%,
ha comprado los productos que promociona la influencers en sus redes sociales.

En esa misma perspectiva en la empresa Cyzone, el autor Ruiz (2019) se
propusieron determinar la credibilidad del mensaje de la influencers Kathy Esquivel
y el comportamiento de consumo de CyZone entre sus seguidores de Instagram. Se
seleccionaron 384 seguidores de su pagina de Instagram, quienes contestaron un
cuestionario en linea que contenia 20 preguntas, mediante un instrumento disefiado
para reflejar las diferentes percepciones asociadas a las variables recolectadas. El
estudio tuvo un disefio no experimental, utilizando métodos cuantitativos y tipologias
transversales o de extremo a extremo. Las tablas de datos y los procedimientos
estadisticos necesarios para medir el impacto entre nuestras variables mediante el
coeficiente de Spearman dieron como resultado un nivel de significacion de 0,747,
lo que implica una alta correlacion positiva entre nuestras dos variables y también
la constatacion de que los seguidores de la figura influyente Kathy Esquivel tienen
en cuenta los mensajes que emite a la hora de tomar decisiones de compra.

Para Siguenza (2022) se enfoco en examinar como los usuarios de Instagram
afectan el comportamiento de compra, un tema de creciente relevancia dado el auge
de esta red social. El objetivo principal fue determinar la estrategia de engagement
mas efectiva para marcas de belleza, evaluando diversos KPIs en Instagram. Para
lograr esto, se adopt6 una metodologia descriptiva y cuantitativa. La muestra incluy6
383 participantes del PAE de Ambato, quienes contribuyeron a través de Google
Forms. La correlacion de Spearman se utilizé para analizar los datos. Los resultados
revelaron que las interacciones de los usuarios en Instagram influencian, tanto
consciente como inconscientemente, en las decisiones de compra. Esto subraya la

importancia de estrategias de engagement adecuadas para colaborar con



influencers en el sector de la belleza, enfatizando su papel en el compromiso de las
marcas con los consumidores.

En cuanto al marco conceptual de la primera variable percepcion de los
influencers tenemos lo siguiente: Belanche, et al (2022) definen a los influencers en
la red social Instagram, como aquellas personas que deben de ganar la confianza y
la amistad de sus seguidores para fortalecer la percepcion de la marca, su propia
identidad y la credibilidad del mensaje. Al mismo tiempo, dentro del rubro de
productos y servicios del cuidado de belleza, los influencers equiparan la salud
cognitiva con el logro de un ideal de belleza dentro de la Generacion Z, que incluye
musculos/curvas visibles y un bajo porcentaje de grasa corporal. Por lo que muchas
de las personas cuando ingresas a sus redes sociales, especialmente la red social
Instagram, se sienten atraidos por sus videos o imagenes, donde muchos de sus
visitantes se vuelven a largo plazo suscriptores y seguidores, llegando a compartir
difundir cada uno de sus productos. Entendiendo, que el mensaje que se transmite
es entendible y la calidad de sus videos logran captar su atencion.

Desde el punto de vista de los autores Ananda y Wisudawati (2022) nos
menciona el mensaje de los influencers en la red social Instagram sobre la venta de
productos de cuidado de belleza, se transmite a través del uso de imagenes
cuidadosamente disefiadas y técnicas de comunicacion dirigidas al pablico. Por lo
que los canales de comunicacion que utilizan de los productos para bajar de pesos
buscan transmitir un mensaje corto y entendible, de que la intervencion quirdrgica,
asi como la compra de aquellos productos que se utilizan para cuidar el cuerpo, una
dieta dirigida y planificada conducen a una forma visible de un cuerpo sano. En ese
sentido las publicaciones de los servicios donde se promociona el servicio de
liposuccién nos transmiten el mensaje de que los cuerpos creados y moldeados por
el control implican autodeterminacién y una ficcién de salud mental. Por lo que el
mensaje admitido en el receptor idealiza en la mente y en su situacion cognitiva un
sentimiento de felicidad y autorrealizacion en cada uno de sus mensajes de
publicidad de los influencers (Winzer et., al, 2022).

Por lo que podemos decir que los influencers, en su papel de embajadores

de la marca, son considerados como anunciantes y socios de cooperacion, en el



rubro del cuidado de la salud, promoviendo la idealizacion de lograr el objetivo de
cuerpo ideal descrito. Los influencers comparten su conocimiento de forma gratuita
y nos dejan a nosotros la decision de tomar o dejar libremente lo que nos apetece.

Finalmente, Masud et., al (2022) el rol de los influencers es realizar una
promocioén directa o indirectamente de nuevos productos o el atractivo de la marca
de una empresa en las redes sociales, mediante el uso de etiquetas de "patrocinio”
en las publicaciones, brindando a los consumidores una idea de la intencion, por lo
que la exposicion del producto debe generar credibilidad en el mensaje de
persuasion genere una comunicacion efectiva. En base a ello definimos las
siguientes dimensiones:

En cuanto al nivel de conocimiento del influencer; estudios como Cheikh et.,
al (2021) nos mencionan que el nivel de conocimiento de influencer tiene como
objetivo demostrar al publico la experiencia y el conocimiento de las caracteristicas
del producto los servicio de los influencers, en donde el valor del mensaje sea
atractivo para la promocion de los productos, el cual se logra a través del etiquetado.
Ademas, los autores Hidarto, & Andrieza (2022). El nivel de conocimiento del
influencer se refiere a la cantidad y calidad de informacién que los seguidores y la
audiencia tienen sobre el influencer en cuestion, este conocimiento puede basarse
en diferentes aspectos, como la experiencia del servicio, valor percibido y
recomendaciones

En tercer lugar, para definir el alcance de percepcién de la exposicion del
producto que se genera a través de los influencer se logra medir a través de las
reacciones o comentarios y la calidad de impacto, el cual ayuda analizar si la
percepcion es positiva 0 negativa. La exposicion del producto genera que los
consumidores logren aceptar al producto si siente que se relaciona con las
imagenes (Cowley & Barron 2022 )

Para los autores Ahmadi, y leamsom (2022) la credibilidad de los influencer
se mide mediante el uso de imagenes cuidadosamente disefiadas y técnicas de
comunicacion dirigidas, los influencers ganan la confianza y la amistad de sus
seguidores para fortalecer su propia identidad de marca, el cual se consigue a través

de la claridad del mensaje. Al mismo tiempo, los influencers equiparan la salud


https://link.springer.com/article/10.1186/s40691-020-00239-0#ref-CR23

cognitiva con el logro de un ideal de belleza dentro de la Generacion Z, que incluye
musculos/curvas visibles y un bajo porcentaje de grasa corporal. Los estimulos
fisicos diarios y una dieta dirigida y planificada conducen a una forma visible del
propio cuerpo. Esta situacion cognitiva esta representada por varios codigos como
autorrealizacion a través de la experiencia de la felicidad

Referente al comportamiento de los consumidores frente a los anuncios en
la red Instagram, los autores (Erdogan, & Ozcan, 2020; Li et., al, 2020; Ryding et.,
2023) llegan a definir como una predisposicion a responder de manera favorable o
desfavorable a un estimulo publicitario particular durante una ocasion de exposicion
particular

El interés sostenido de los especialistas en marketing se centra en el
concepto de que las actitudes son vistas como un predictor del comportamiento de
los consumidores (Janssen et., al 2022; Breves et., al, 2019)

Para los autores (Argyris, et., al, 2020; Ki et., al, 2020; Cheikh et., al, 2021;
Hidarto, & Andrieza, 2022) el comportamiento del consumidor en la red social
Instagram se ha considerado como un tema importante de estudio en el que
constantemente se logra innovar un gran variedad de estrategias, en donde se debe
de mejorar el disefio de publicidad que realizan muchas empresas en el Instagram
convirtiéendose en una actitud principal predictora que ayudan a mejorar la
percepcion en el comportamiento del consumidor, por lo que conforme el uso de las
redes sociales han ido evolucionando, también se ha vuelto mas complejo
reconducir el comportamiento de los consumidores por determinados productos o
servicios hacia una marca determinada. Ademas, se considera el uso de las redes
sociales como una herramienta de doble filo, debido a que con la promocién de la
marca se puede realizar una comunicacion bidireccional (clientes-marca), sin
embargo, no solo es convencer al cliente, sino aprender a entender su
comportamiento

En base a ello en cuanto se defini6 las siguientes dimensiones: El
reconocimiento de la necesidad en el comportamiento del consumidor en Instagram

se refiere al proceso mediante el cual un usuario identifica una discrepancia entre

10



su estado actual y su estado deseado, lo cual genera la necesidad de adquirir un
producto o servicio para satisfacer dicha necesidad percibida (Cheikh et., al, 2021).
Reconocimiento de informacién: El reconocimiento de informacion y la
evaluacion de alternativas son etapas clave en el comportamiento del consumidor
en Instagram, que se refieren al proceso de busqueda, recopilacion y evaluacion de
informacion sobre productos o servicios antes de tomar una decisién de compra.
Estas etapas son fundamentales para que los consumidores tomen decisiones
informadas y elijan la opcidn que mejor se ajuste a sus necesidades y preferencias,
(Folkvord et., al, 2022)

Para Folkvord, et al (2020) se sustenta el que el reconocimiento de la
informacion es el valor percibido del consumidor a través de la percepcién de lo que
se quiere reflejar a los demas quiénes son 0 quiénes quieren ser, de esta manera
llega a surgir el valor meta, el valor emocional y el valor social.

Evaluacion de alternativas: La evaluacion de alternativas se refiere al proceso
de comparar y valorar diferentes opciones de productos o servicios que satisfacen
la necesidad identificada. Los consumidores en Instagram pueden evaluar
alternativas mediante la comparacion de caracteristicas, precios, opiniones de otros
usuarios, resefas y recomendaciones de influencers. (Ananda y Wisudawati, 2022)
se ha centrado en analizar la evaluacion de alternativas

El comportamiento del consumidor se analiza a través del impacto en el
contenido que puede ser relevante para sus propias necesidades de informacion
y/lo para crear enlaces a otras publicaciones relacionadas. Otras de estas
motivaciones tienen connotaciones de comportamiento de la informacién, como
resumir y respaldar el contenido de la informacion.

En cuanto a las teorias que dan sustento a la presente investigacion; De
acuerdo con Gardufio, Zufiiga, Rogel y Aguado (2008) en su teoria la epistemologia
de la comunicacion un estudio filoséfico que enfrenta objetos que no pueden ser
resueltos proponiendo codigos basados en los resultados obtenidos por expertos.
En la actualidad, la comunicacion y la epistemologia estan interrelacionadas, y las
caracteristicas que se proponen en relacion con los seres humanos son otros

mecanismos que las formas de la realidad. Finalmente, se determina que la
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epistemologia es una descripcion de un estudio, que siempre tiene juicios
normativos.

Crespo (2000) propone una teoria de la metacognicion basada en la
definicion de conocimiento metacognitivo, el conjunto de conocimientos adquiridos
gue permanecen en nuestra mente y se almacenan a lo largo del tiempo; es un
conocimiento misterioso que las personas poseen, implicitamente desde la infancia.
El conocimiento metacognitivo se asemeja a un objeto que se puede poseer, y
define que el conocimiento humano se caracteriza por ser procedimental,
declarativo, cambiante a lo largo de los afios y activo de alguna manera en funcién
de lo que pueda ocurrir en el entorno familiar y social. La definicion de metacognicién
no considera la naturaleza del objeto de estudio, sino ademés las formas del

conocimiento humano, que en muchos casos son muy diferentes.
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.  METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

El estudio se condujo con una orientacién de tipo basica o fundamental.
Segun Baena (2017), un estudio de tipo basico investiga aspectos de un problema
adaptando un instrumento que evalia como se comportan las variables.

El enfoque cuantitativo fue el seleccionado para este estudio, fundamentado
en el uso de escalas tipo Likert para la recoleccion y posterior cuantificacién de los
datos. Marroquin et al. (2019) describieron el enfoque cuantitativo como aquel que
implica la recopilacidon de datos a través de un cuestionario con preguntas de opcién
multiple, seguido de un andlisis estadistico detallado.

3.1.2 Disefio de la investigacién

La metodologia que se emple6 en este estudio fue de caracter no
experimental y transversal. Las preguntas formuladas permanecieron intactas, y el
cuestionario se implementé durante un periodo de tiempo delimitado. Pankajakshan
y Vidukumar (2020) caracterizaron el disefio no experimental como una técnica de
observacion en la cual se analiza el comportamiento de las variables sin realizar
modificaciones en ellas. Hernandez y Mendoza (2018), por su lado, sefialaron que
los estudios transversales se realizan en un punto especifico en el tiempo.

El nivel del estudio fue un analisis descriptivo correlacional, que investigd la
relacion entre cada variable y las dimensiones e indicadores asociados con la
pregunta principal del estudio, con el objetivo de medir la correlacion entre ellas.
Hernandez y Mendoza (2018) describen que tal andlisis tiene como fin comprobar
las hipétesis del estudio a través de técnicas estadisticas que investigan la relaciéon
entre las variables y sus correspondientes dimensiones.

3.2. Variables, Operacionalizacion

Variable el nivel de percepcién del influencer

Definicion conceptual: Masud et., al (2022) el nivel de la percepcion de los
influencers se refiere a como los seguidores y audiencia perciben al influencer en
términos de su conocimiento o experiencia, el alcance de exposicion de la cantidad
de seguidores o audiencia que el influencer llega a través de su red social Instagram

y credibilidad en el mensaje que genera persuasion y confianza”
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Definicion operacional: El nivel de percepcion de los influencer se medira a
través de las siguientes dimensiones: Estado de visualizacion de patrocinio,
exposicion del producto y Credibilidad del mensaje

Indicadores: El estudio se llegd a ejecutar en base a los siguientes
indicadores: Difusion de informacion de la marca, valor de informacion, reacciones
0 comentarios, percepciones del publico, claridad del mensaje, interpretacion del
mensaje

Escala de medicion, Hernandez y Mendoza (2018) explican la cuantificacion
de la investigacion se realiza a través de items afirmativos. Esto facilita la medicidon
de las dindmicas de las distintas dimensiones y variables, haciendo uso de una
escala tipo Likert para tal propésito Variable comportamiento del consumidor

Definicién conceptual: “El comportamiento del consumidor se refiere al
proceso que las personas atraviesan desde el reconocimiento de una necesidad
hasta la toma de decisiones de compra, este proceso implica varias etapas, entre
las que se destacan tres dimensiones clave: reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacion y evaluacion de alternativas” (Cheikh et., al, 2021).

Definicion operacional: El comportamiento del consumidor se medir4 a través
de la intencion de compra, valor percibido y motivacion del consumidor

La ejecucion de la investigacion se bas6 en indicadores especificos que
incluyeron la personalizacién de la atencién, propiedades del producto, cordialidad,
comprension, duracién de la espera y agilidad en la respuesta

Escala de medicion, Hernandez y Mendoza (2018) explican que la
cuantificacion en la herramienta de investigacién se realiza a través de items
afirmativos. Esto facilita la medicion de las dindmicas de las distintas dimensiones
y variables, haciendo uso de una escala tipo Likert para tal proposito.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis

3.3.1 Poblacion: El estudio incluy6é una muestra de 242 personas que eran clientes
gue asistieron en dos meses a la estética (agosto -Setiembre).

Valderrama (2017) define la poblacion como el conjunto total de personas que se

consideran para determinar la magnitud de la muestra de un estudio.
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Respecto con el método de inclusion, se procedid a la recoleccion de
informacion de la totalidad de los clientes. En contraste, se excluyo del estudio a los
clientes que ya habian recibido atencion previa entre las edades de 18 a 60 afios
3.3.2 Muestra: En cuanto a la muestra, segun Bernal (2014), considera que las
muestras se obtienen mediante formulas estadisticas, que pueden utilizarse para
dos tipos finitas e infinitas, para subgrupos importantes para realizar una
investigacion o en forma de censo para examinar el tamafio de toda la poblacion.
Por lo que la muestra se obtuvo a través de una férmula para poblaciones finitas
siendo 150 clientes, ver anexo 4.

3.3.3 Muestreo: aleatorio simple, esta metodologia asegura que todos los
miembros de la poblacién tengan una probabilidad definida y mayor que cero de
escogerse. Al ser un método completamente aleatorio, se garantiza que la muestra
sea representativa, lo que a su vez permite extender los resultados obtenidos a la
poblacion completa.

3.3.4 Unidad de analisis: Clientes que asistieron en dos meses a la estética (agosto
-setiembre)

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El método de técnica utilizado fue la encuesta, haciendo referencia a Sdenz
(2018), quien considera que el propdsito de la encuesta es medir el comportamiento
de las variables de aprendizaje relacionadas con los objetivos planteados a través
de preguntas.

Instrumento cuestionario; De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), un
cuestionario es una encuesta que consta de preguntas cerradas en una escala
Likert especifica para recabar informacion de manera mas rapida y anonima.

Validez del instrumento se realizo a través de la experiencia de los Dr. Kilver
Manuel Fasando Lezcano, Dr. Luis Alberto Chavez y Dr. Pérez Pinto Luis Enrique;
La validez examina si el creador del instrumento legitima, a través de la opinion de
un panel de expertos, la pertinencia de las preguntas para el proposito de la
investigacion (Hernandez, 2017, p. 2017).

La confiabilidad del instrumento se obtuvo el valor de 0.907, demostrando un

nivel de confiabilidad alto. Para Hernandez y Mendoza (2018) enfatizan la relevancia
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de establecer la confiabilidad de un instrumento mediante un procedimiento o
técnica que permita analizar la consistencia de un factor especifico. La técnica mas
comunmente empleada es el alfa de Cronbach, y su valor resultante varia entre 0 a
1.

3.5 Procedimientos

En el transcurso de la investigacion, se realizd una encuesta a los clientes, y los
datos recolectados se analizaron utilizando el programa SPSS-28. A partir de este
analisis, se formularon diversas hipotesis que dieron pie a multiples conclusiones,
las cuales se vincularon con los propésitos especificos de la investigacion.
Herndndez y Mendoza (2018) sefalaron que este proceso se efectué mediante una
serie de etapas cuidadosamente planificadas para asegurar un procesamiento de
datos adecuado, asi como para evaluar la informacion de manera eficiente y derivar

conclusiones alineadas con los objetivos planteados en el estudio.

3.6  Métodos de analisis de datos

Se proceso la informacion recolectada utilizando dos métodos estadisticos
distintos en el programa SPSS version 28. El analisis descriptivo se llevo a cabo
mediante la representacion de los datos en tablas y graficos, evaluando la
distribucion de las variables a través de la determinacion de porcentajes. Segun
Herndndez y Mendoza (2018), este tipo de analisis involucra la organizacién y
examen de los datos utilizando tablas de frecuencia para una mejor interpretacion.
Por otro lado, en el enfoque descriptivo deductivo, las hipétesis planteadas se
contrastaron empleando el coeficiente de correlacion de Spearman. Valladares
(2017) define al andlisis inferencial como aquel en el cual las hipétesis se ponen a
prueba mediante indicadores estadisticos derivados de pruebas de normalidad.
3.7. Aspectos Eticos
De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), la dimension ética del estudio incluy6
el reconocimiento de la contribucion de cada autor al estudio, respetando los
derechos de propiedad intelectual.

La investigacion se alinea con las directrices de la Universidad, conforme a
la Resolucion N° 062-2023-VI-UCV del Vicerrectorado de Investigacion de la UCV
y al Cadigo Nacional de Etica Cientifica de CONCYTEC, siguiendo también el

16



formato APA. Respetando al comité de Etica de la Universidad en donde se enfatiza
la importancia de la originalidad y respeto por la autoria en la presentacion de
trabajos académicos. Ademas, el estudio se realizd de manera equitativa, citando a
siete autores, siguiendo los lineamientos, diagramacion y version APA, por lo que
se respetaron todos los parametros éticos para que el andlisis de las variables fuera
posible. En donde se tuvieron en consideracion los principios éticos: Principio de
autonomia, beneficencia y no maleficencia.

Respecto a la autonomia, los individuos poseen la habilidad de fijar y seguir
sus propios fines, apoyandose en su capacidad de autodeterminacion. Es
fundamental reconocer la autonomia de cada persona, incluyendo a aquellos con

discapacidad, quienes poseen el mismo derecho a esta independencia.

En relacion con la beneficencia, es una obligacién moral actuar de manera
beneficiosa, esforzandose por proteger y promover activamente el bienestar, asi

como por remediar cualquier dafio.

En cuanto al principio de no maleficencia, se destaca la importancia de
prevenir el dafio en las interacciones y decisiones. Esto implica asegurar que la
informacion compartida sea honesta, no engafiosa y no provoque dafio psicolégico,

cultural o social a los grupos involucrados, manteniendo su integridad y diversidad.
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IV. RESULTADOS

A través del estudio descriptivo y mediante la visualizacion grafica y el examen de
tablas de frecuencia, se realiz6 una revision detallada de las variables y
dimensiones estudiadas, este analisis ofrecidé una vision concisa y definida de sus
particularidades, basado en una muestra de 150 personas, revelando tendencias y
patrones unicos de los datos recopilados.

Tabla 1

Andlisis descriptivo de V1- Nivel de percepcion de los influencers

V1: Nivel de percepcion de los influencers

Niveles f %
Bajo 17 11%
Moderado 74 49%
Alto 59 39%
TOTAL 150 100%

Fuente: Informacion extraida del SPSS28 de los clientes de una estética

Figura 1.

Estudio descriptivo de V1
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Fuente: Informacion extraida del SPSS28 de una encuesta a clientes de una estética
La Tabla 1 presenta un desglose sobre la percepcién de los influencers
(Variable 1) en el contexto empresarial de una compafia dedicada a la estética.

Segun lo revelado, un pequefio segmento del 11% expreso un bajo nivel de acuerdo
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con laidea de que los influencers sean vistos favorablemente, mientras que un 39%
demostrd un nivel alto de aceptacién de esta vision positiva. Una porcion neutral del
49% se posiciona en un punto medio, sin inclinarse hacia ninguna opinion concreta.
Por consiguiente, se puede interpretar que la opiniobn esta dividida, con una
tendencia ligeramente mayor hacia la indiferencia y un nivel bajo en la percepcién
de los influencers en dicho entorno de la empresa estética.

Tabla 2

Analisis descriptivo de las dimensiones V1- Nivel de percepcion de los influencer

D1: C_on00|m|ento D2: Alcappg de D3: Credibilidad
del influencers exposicion

NIVELES f % f % f %

Bajo 25 17% 17 11% 15 10%
Moderado 71 47% 69 46% 74 49%

Alto 54 36% 64 43% 61 41%
TOTAL 150 100% 150 100% 150 100%

Fuente: Informacion extraida del SPSS28 de una encuesta a clientes de una

estética

Figura 2

Estudio descriptivo de las dimensiones de V1 (Nivel de percepcion de los

influencers)

Analisis de las dimensiones de la V1 (Nivel de percepcion de los
influencer)
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Fuente: Informacion extraida del SPSS28 de una encuesta a clientes de una
estética

La Tabla 2 proporcioné un analisis detallado de las percepciones de las dimensiones
del nivel de percepcion de los influencers -V1 en lo que respecta a la "conocimiento
del influencers” en una empresa estética, un 17% revelando que existe un bajo nivel,
una mayoria relativa un 47% considera que existe un moderado nivel, percibiendo
el conocimiento de los influencers como ni particularmente destacado ni deficiente
y un 36% existe un alto nivel, reconociendo y se alinea con la idea de que los
influencers tienen un conocimiento adecuado. Por lo tanto, estos datos sugieren que
hay una division en la percepcion del conocimiento de los influencers, con una
inclinacion notable hacia la neutralidad y las visiones criticas, estas diferencias en
la percepcidon podrian tener implicaciones significativas en las estrategias de
marketing y colaboracion con influencers en el sector estético. Es esencial
reconocer estas divergencias para desarrollar enfoques mas efectivos que se
alineen con las expectativas variadas de los consumidores y las partes interesadas.

En cuanto a la dimensién “alcance de exposicion”, un 11% manifestaron que
se perciben de bajo nivel, un 49% existe un nivel moderado y un 41% esta muy
convencido del gran alcance que tienen estos influencers, mostrando su pleno
apoyo a la idea de su amplia influencia. Estos resultados reflejan una comunidad
con perspectivas divididas, donde la aprobacién del alcance de los influencers en la
empresa estética es notoria pero no abrumadora, sugiriendo que, mientras algunos
valoran su impacto, otros cuestionan o son indiferentes a su relevancia.

En esa perspectiva, sobre la dimension “credibilidad” en una empresa
estética, un 10% demostré un bajo nivel, un 49% demostr6 que existe un nivel
moderado indicando una postura neutral hacia la credibilidad de estos influencers.
Significativamente, un 41% evidencio que existe un alto nivel de credibilidad, lo que
refleja una fuerte confianza en su influencia y autenticidad. Estas cifras sugieren
gue, aungque hay una tendencia hacia la confianza en los influencers, todavia existe
una proporcion considerable de escepticismo. Por lo tanto, es crucial para las
empresas estéticas que colaboran con influencers entender y abordar estas

variadas percepciones de credibilidad para fortalecer su reputacion y eficacia en las
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campafas de marketing. La integracion de estrategias que realcen la autenticidad y
transparencia de los influencers podria ser clave para mejorar la percepcion general
de su credibilidad

Tabla 3

Andlisis descriptivo de V2-Comportamiento del consumidor

V2: Comportamiento del consumidor

Niveles f %

Bajo 20 13%
Moderado 73 49%
Alto 57 38%
TOTAL 150 100%

Fuente: Informacién extraida del SPSS28 de los clientes de una estética

Figura 3
Estudio descriptivo de V2
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Fuente: Informacion extraida del SPSS28 de una encuesta a clientes de una estética

La Tabla 3 presenta un desglose de percepciones del comportamiento del
consumidor (Variable 2) en el contexto empresarial de una compafia dedicada a la
estética. Segun lo revelado, un pequefio segmento del 13% expreso una percepcion
de bajo nivel en cuanto al comportamiento del consumidor. Esto puede reflejar una
actitud critica o una menor implicacién con la marca, los productos o servicios de la
empresa estética. Por otro lado, una mayoria significativa del 49% percibe un nivel

moderado de comportamiento del consumidor, lo que sugiere una actitud
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equilibrada o una interaccion estandar con la empresa. Ademas, un 38% de los

encuestados identific6 un alto nivel de comportamiento del consumidor, indicando

una fuerte lealtad y un compromiso activo con la marca. Por consiguiente, estos

datos revelan una diversidad en la percepcion del comportamiento del consumidor

en el ambito estético, con una inclinacion notable hacia la lealtad. Esta informacion

es crucial para la empresa, ya que subraya la necesidad de estrategias

diferenciadas para abordar los variados niveles de compromiso y satisfaccion del

consumidor, potenciando asi su relacion con distintos segmentos de mercado.

Tabla 4

Andlisis descriptivo de las dimensiones V2- Comportamiento del consumidor

D1: Reconocimiento D2: Reconocimiento D3: Evaluacion de

de la necesidad de la informacion alternativas
NIVELES f % f % f %
Bajo 22 15% 10 7% 8 5%
Moderado 75 50% 64 43% 74 49%
Alto 53 35% 76 51% 68 45%
TOTAL 150 100 150 100 150 100

Fuente: Informacion extraida del SPSS28 de una encuesta a clientes de una estética

Figura 4

Estudio descriptivo de las dimensiones de V2 (Comportamiento del consumidor)
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Fuente: Informacioén extraida del SPSS28 de una encuesta a clientes de una estética
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La Tabla 2 proporcioné un analisis detallado de las percepciones de las dimensiones
del nivel de percepcion de los influencers -V2 en lo que respecta a la
"Reconocimiento de la necesidad" en una empresa estética, 15% de los
encuestados percibe un bajo nivel en esta dimension, por otro lado, una mayoria
relativa del 50% considera que existe un nivel moderado de reconocimiento de la
necesidad, sugiriendo una percepcién equilibrada de la capacidad de los influencers
para identificar y abordar las necesidades relevantes. Ademas, un significativo 35%
percibe un alto nivel de reconocimiento de la necesidad por parte de los influencers,
lo que refleja una fuerte confianza en su habilidad para comprender y responder a
las demandas del mercado.

En cuanto a la dimensién “reconocimiento de informacion”, un 7% de los
encuestados manifestd que perciben un bajo nivel en esta dimension, lo cual puede
sugerir una falta de conciencia o interés en la informacion proporcionada por la
empresa. En contraste, un 43% indico un nivel moderado de reconocimiento,
reflejando una actitud equilibrada o una absorcion selectiva de la informacion.
Significativamente, un 51% reporté un alto nivel de reconocimiento de informacién,
demostrando una alta conciencia y valoracién de la informacién proporcionada. Por
lo tanto, estos resultados sugieren que, si bien una mayoria de los consumidores
estan bien informados y valoran la informacion proporcionada por la empresa, aun
hay un segmento notable que requiere estrategias mejoradas de comunicacion y
educacion.

En esa perspectiva, sobre la dimension “evaluacion de alternativas” en una
empresa estética, un 5% de los encuestados manifestd un bajo nivel en esta
dimensién, lo que podria interpretarse como una limitada consideracion o
comparacion de alternativas en el mercado. Por otro lado, un 49% indicé un nivel
moderado de evaluacion, sugiriendo que, aunque estos consumidores comparan
opciones, no lo hacen de manera exhaustiva. De manera significativa, un 45%
demostré un alto nivel en la evaluacion de alternativas, evidenciando una tendencia
a analizar detenidamente y considerar una variedad de opciones antes de tomar
una decision. Por lo tanto, estos resultados indican que, si bien hay un grupo

considerable de consumidores que realiza una evaluacién cuidadosa de las
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alternativas disponibles, existe también un segmento notable que no se involucra
profundamente en este proceso.
Para la contrastacion de hipotesis se realizé una prueba de normalidad. La
implementacion de la 'Prueba de normalidad’ se convierte en un paso imprescindible
para confirmar si la distribucion de los datos se alinea con la normalidad, una
condicion esencial para la aplicacién efectiva de métodos inferenciales y la
generacion de resultados veraces y confiables.
Si el valor de p supera el umbral de 0.005, se interpreta que la hipotesis nula
(HO) es valida, lo que implica que los datos se ajustan a una distribucién normal.
En contraste, un valor de p inferior a 0.005 conduce a la aceptacion de la
hipotesis alternativa (Ha), lo que indica una desviacion de la normalidad en la
distribucién de los “datos"
Tabla 5

Andlisis de la prueba distribucion normal de las variables V1 y V2

Kolmaogérov-Smirnov

Estadistico al Sig.

Nivel de percepcion del 877 150 ,002
influencers

Comportamiento del consumidor 871 150 ,001

Los hallazgos del estudio revelaron una distribucién no normal de los datos,
evidenciado por un valor de p de 0,00 en ambas variables analizadas. En
consecuencia, para el analisis inferencial de contraste, se opté por emplear el
coeficiente de correlacién de “Rho de Spearman”

Hipotesis general:

HO: No existe relacién significativa entre el nivel de percepcién de los
influencers del Instagram en el comportamiento del consumidor de productos del
cuidado de belleza, Lima, 2023

Ha: Existe relacion significativa entre el nivel de percepcion de los influencers
del Instagram en el comportamiento del consumidor de productos del cuidado de
belleza, Lima, 2023
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Tabla 6

Correlacion de” hipotesis general”

Comportamiento del

consumidor

Rho de Percepcion del Coeficiente ,814"
Spearman influencers Sig. (bilateral) ,000
N 150

La aplicacion del estadigrafo de Spearman arroj6é un coeficiente de correlacion (rho)
de 0,814 y un valor de P (0,000) menor a 0,05. Estos resultados llevaron a la
aceptacion de la hipétesis alternativa, evidenciando una correlacion positiva entre
la percepcién del influencers y comportamiento del consumidor.

En cuanto a la primera hipétesis:

HO: Existe relacion significativa entre la percepcion de los influencers del
Instagram y el reconocimiento de la necesidad del comportamiento del consumidor
de productos del cuidado de belleza, Lima, 2023

Ha: Existe relacién significativa entre la percepciéon de los influencers del
Instagram y el reconocimiento de la necesidad del comportamiento del consumidor
de productos del cuidado de belleza, Lima, 2023
Tabla 7
Correlacion de la primera hipotesis

Reconocimiento de la

necesidad
Rho de Percepcion del Coeficiente ,769™
Spearman influencers Sig. (bilateral) ,000
150

Correlacién de primera hipétesis
La aplicacion del estadigrafo de Spearman arrojo un coeficiente de correlacion (rho)
de 0,769 y un valor de P (0,000) menor a 0,05. Estos resultados llevaron a la
aceptacion de la hipétesis alternativa, evidenciando una correlacion positiva entre
la percepcion del influencers y “reconocimiento del consumidor”

En cuanto a la segunda hipoétesis:

HO: No existe relacion significativa entre la percepcion de los influencers del
Instagram y el reconocimiento de informacion del comportamiento del consumidor

de productos del cuidado de belleza, Lima, 2023
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Ha: Existe relacion significativa entre la percepcion de los influencers del
Instagram y el reconocimiento de informacion del comportamiento del consumidor
de productos del cuidado de belleza, Lima, 2023
Tabla 8

Correlacion de segunda hipotesis

Reconocimiento de

informacién
Rho de Percepcion del Coeficiente ,782™
Spearman influencers Sig. (bilateral) ,000
N 150

La aplicacion del estadigrafo de Spearman arroj6é un coeficiente de correlaciéon (rho)
de 0,782 y un valor de P (0,000) menor a 0,05. Estos resultados llevaron a la
aceptacion de la hipétesis alternativa, evidenciando una correlacion positiva entre
la percepcién del influencers y “reconocimiento de informacion”

En cuanto alatercera hipotesis

HO: No existe relacion significativa entre la percepcién de los influencers del
Instagram y la evaluacion de alternativas del comportamiento del consumidor de
productos del cuidado de belleza, Lima, 2023

Ha: Existe relaciéon significativa entre la percepciéon de los influencers del
Instagram y la evaluacion de alternativas del comportamiento del consumidor de
productos del cuidado de belleza, Lima, 2023
Tabla 9

Correlacion de tercera hipotesis

Evaluacién de alternativas

Rho de Percepcion del Coeficiente ,799™
Spearman influencers Sig. (bilateral) ,000
N 150

Los datos obtenidos a través del estadigrafo de spearman se obtuvo un coeficiente
rho de 0,799 y un valor P (0,000) que esta por debajo del umbral de 0,05. Estos
hallazgos condujeron a la validacion de la hipoétesis alternativa, indicando asi una
correlacion positiva entre la percepcion de los influencers y el 'reconocimiento de

informacion'.
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V. DISCUSION

En cuanto al objetivo general, a través del coeficiente de Spearman y el valor de la
significancia (0,814; 0,000) se obtuvo una correlacién moderada y se cumplio el
objetivo demostrando la relacion entre el nivel de percepcion de los influencers del
Instagram en el comportamiento del consumidor de productos de cuidado de
belleza. Los hallazgos demostraron que el conocimiento del influencers sobre los
productos de belleza, la extension de su exposicion en Instagram y su credibilidad
en el mercado son factores claves que afectan la manera en que los consumidores
perciben y reaccionan a los productos de cuidado de belleza promocionados en su
red social Instagram. El estudio se sustenté en la teoria de la epistemologia de
Crespo (2000) al aplicar los principios de la epistemologia de la comunicacién de
Crespo, se puede analizar de manera mas profunda como los influencers en
plataformas como Instagram no solo transmiten informacién, sino que también
moldean la percepcion y las actitudes de los consumidores hacia productos
especificos, esta teoria ayuda a entender el papel de los influencers como
mediadores entre las marcas y los consumidores, y cémo su credibilidad,
conocimiento y exposicion afectan directamente la manera en que los consumidores
perciben y se relacionan con los productos de cuidado de belleza. La teoria enfatiza
la importancia de la construccion del conocimiento a través de la comunicacion, lo
que en el caso de los influencers se traduce en como ellos construyen y presentan
el conocimiento sobre los productos a sus audiencias. En base a los hallazgos
encontrados se coincide con la investigacion de Tafesse y Wood (2021) en donde
tambien se comprobd que existe un impacto del contenido de los influencers de
Instagram en el comportamiento de compra de los consumidores, en similar
perspectiva que nuestro estudio; sin embargo en nuestro estudio existio una
preponderancia de nivel regular en el conocimiento, el alcance de exposicion y
credibilidad a diferencia del estudio donde se tuvo un nivel alto de alcance de
exposicion, generando un 42.15% en el nivel de interés, 35.8% en el nivel de
motivacion de compra.

En cuanto al primer objetivo especifico, a través del coeficiente de Spearman

y el valor de la significancia (0,769; 0,000) se pudo obtuvo una correlacion
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considerable y se cumplié el objetivo demostrando la relacion entre el nivel de
percepcion de los influencers del Instagram en el reconocimiento de la necesidad
del consumidor de productos de cuidado de belleza. Los hallazgos demostraron que
el estimulo interno, como las emociones, las experiencias, motivaciones y deseos,
se vieron afectado por las representaciones y recomendaciones de los influencers
en Instagram. Los hallazgos tienen concordancia con el estudio de Le, Sudarshan,
Sussman, Bright, & Eastin (2022) se pudo demostrar que existe un impacto positivo
de las redes sociales de las personas influyentes en el comportamiento del
consumidor, en donde se demostré como la Credibilidad que puedan tener los
influencer llega a impactar en las actitudes y respuestas conductuales en el
comportamiento de compra. Los cuales en nuestro estudio se han visto tambien
impactadas en nuestro indicador estimulo interno, como son: las emisiones y
experiencias. Para Cheikh et., al, (2021) el reconocimiento de la necesidad en el
comportamiento del consumidor en Instagram se refiere al proceso mediante el cual
un usuario identifica una discrepancia entre su estado actual y su estado deseado,
lo cual genera la necesidad de adquirir un producto o servicio para satisfacer dicha
necesidad percibida.

En cuanto al segundo objetivo especifico, a través del coeficiente de
Spearman y el valor de la significancia (0,782; 0,000) se pudo obtuvo una
correlaciéon considerable y se cumplio el objetivo demostrando la relacion entre el
nivel de percepcion de los influencers del Instagram y el reconocimiento de
informacion del consumidor de productos de cuidado de belleza. Los hallazgos
demostraron que las fuentes comerciales que incluyen publicidad directa,
promociones y contenido de marketing en las redes sociales, proporcionan
informacion esencial sobre las caracteristicas y beneficios de los productos. En
cuanto a las fuentes personales, fueron reconocidas mas creibles, fortaleciendo el
nivel de confianza. Estos hallazgos guardan relacion con la investigacion de Ruiz
(2019) en donde logro demostrar que existe relacion entre la credibilidad del
mensaje de una influencer y el comportamiento de consumo de Cyzone, en donde
ademas se demostrd que a través de la credibilidad del mensaje se pudo identificar

el reconocimiento de informacion en los consumidores, analizando la asimilacion de
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la informacion que lo consideran relevante, siendo, los procedimientos de belleza,
calidad de productos, efectividad, compuestos que ha logrado un impacto en el
comportamiento del consumidor. En base a ello Folkvord et., al (2022) el
reconocimiento de informacion y la evaluacion de alternativas son etapas clave en
el comportamiento del consumidor en Instagram, que se refieren al proceso de
busqueda, recopilacién y evaluacién de informacién sobre productos o servicios
antes de tomar una decision de compra, estas etapas son fundamentales para que
los consumidores tomen decisiones informadas y elijan la opcién que mejor se
ajuste a sus necesidades y preferencias.

Finalmente, en cuanto al tercer objetivo especifico, a través del coeficiente
de Spearman y el valor de la significancia (0,799; 0,000) se pudo obtuvo una
correlacion considerable y se cumplio el objetivo demostrando la relacion entre el
nivel de percepcion de los influencers del Instagram y la evaluacion de alternativas
del consumidor de productos de cuidado de belleza. Los hallazgos demostraron que
los precios y promociones presentadas por los influencers no solo captan la atencién
de los consumidores, sino que también influyen en su disposicién a considerar y
finalmente seleccionar productos especificos, esta influencia se ve reforzada por la
credibilidad y el alcance de los influencers que ayudan a mejorar la percepcion y la
atracciéon de sus productos entre el publico objetivo. Estos hallazgos guardan
coherencia con la investigacion de Larasati y Susilo, (2021) en donde se comprobd
el impacto del mensaje de promocion de ventas de la influencers de Rose All Day
Instagram en el comportamiento de compra de los seguidores, en donde se
demostré que el precio y la promocion son factores cruciales que influyen en la
decision de compra de los seguidores. Se encontro que las tacticas promocionales,
combinadas con precios atractivos presentados por la influencer, aumentaban
significativamente la probabilidad de que los seguidores adquiriesen los productos
promocionados. Dichos resultados guardan coincidencia con nuestra investigacion,
en donde se observo que los mensajes promocionales fueron personalizados y se
adaptan a las necesidades clientes reforzando asi la idea de que los influencers
juegan un rol fundamental en la formacién de actitudes y percepciones de los

consumidores hacia productos especifico.
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VI.  CONCLUSIONES

En cuanto al objetivo general, a través del coeficiente de Spearman y el valor
de la significancia (0,814; p=0,000) corroborando la hipétesis de que la percepcién
de los influencers en Instagram impacta el comportamiento de los consumidores en
el mercado de productos de cuidado de belleza. Ademas, se determind que los
aspectos como el conocimiento de los influencers sobre estos productos, su grado
de exposicion en Instagram y su Credibilidad en el mercado afectan el
comportamiento de los consumidores, respecto a los productos de belleza
promocionados.

En cuanto al primer objetivo especifico, a través del coeficiente de Spearman
y el valor de la significancia (0,769; 0,000) se obtuvo una correlacién considerable,
confirmando la relacion entre la percepcion de los influencers en Instagram y la
identificacion de necesidades en los consumidores de productos de belleza. Se
observo que factores internos como emociones, experiencias previas, motivaciones
y deseos son influenciados por las presentaciones y sugerencias de los influencers
en la plataforma.

En cuanto al segundo objetivo especifico, a través del coeficiente de
Spearman y el valor de la significancia (0,782; 0,000) evidenciando la relacién entre
la percepcion de los influencers en Instagram y la capacidad de los consumidores
para reconocer informacién relevante sobre productos de cuidado de belleza. Se
constaté que las fuentes comerciales, incluyendo publicidad y contenido de
marketing en redes sociales, brindan datos cruciales sobre las caracteristicas y
ventajas de estos productos. Por otro lado, las fuentes personales, como las
recomendaciones de influencers, se perciben como mas fiables, incrementando la
confianza en la informacioén recibida.

Finalmente, en cuanto al tercer objetivo especifico, a través del coeficiente
de Spearman y el valor de la significancia (0,799; 0,000) se pudo obtuvo una
correlacion considerable y se cumplio el objetivo demostrando la relacién entre el
nivel de percepcion de los influencers del Instagram y la evaluacion de alternativas
del consumidor de productos de cuidado de belleza. Los hallazgos demostraron que

los precios y promociones presentadas por los influencers no solo captan la atencion
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de los consumidores, sino que también influyen en su disposicidon a considerar y
finalmente seleccionar productos especificos, esta influencia se ve reforzada por la
credibilidad y el alcance de los influencers que ayudan a mejorar la percepcion y la

atraccion de sus productos entre el publico objetivo.
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Vil.  RECOMENDACIONES

En base al objetivo general, se recomienda trabajar con influencers que no
solo tengan una gran cantidad de seguidores, sino que también sean conocidos por
su conocimiento y experiencia en el ambito del cuidado de la belleza, en donde
puedan crear contenido que refleje experiencias genuinas con los servicios y
productos ofrecidos por la estética.

En base al objetivo especifico 1, se recomienda que la estética realizar
campafias con colaboraciones estratégicas con influencers que puedan influir en
sus factores de reconocimiento de las necesidades, que aborden temas sobre el
cuidado de la piel, aprovechando asi su capacidad para conectar emocionalmente
con sus seguidores y fomentar una mayor identificacion con las necesidades que
los productos y servicios de la estética pueden satisfacer.

En base al objetivo especifico 2, se recomienda proporcionar a los influencers
informacion detallada y precisa sobre los productos y servicios de la estética, y
animarlos a compartir esta informacion de manera auténtica y atractiva con sus
seguidores. Esto puede realizarse a través de publicaciones de Instagram, historias,
IGTV o incluso eventos en vivo, donde los influencers puedan demostrar el uso de
los productos, compartir sus experiencias personales con los servicios de la estética
o discutir sus beneficios de una manera genuina

En base al objetivo especifico 3, se recomienda crear campafas
promocionales exclusivas para que los influencers presenten a sus seguidores,
como descuentos especiales, paquetes de servicios o promociones de tiempo
limitado, estas campafias deben disefiarse de manera que resalten los beneficios y
la calidad de los productos y servicios ofrecidos, al mismo tiempo que proporcionen

un valor tangible a los consumidores.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacién

Variables

Nivel de
percepcion de los
influencer

Comportamiento
del consumidor

Definicién conceptual

Masud et., al (2022) el nivel de la
percepcion de los influencers se
refiere a como los seguidores y
audiencia perciben al influencers
en términos de su conocimiento o
experiencia, el alcance de
exposicion de la cantidad de
seguidores o audiencia que el
influencers llega a través de su red
social Instagram y credibilidad en
el mensaje que genera persuasion
y confianza

“El comportamiento del
consumidor se refiere al proceso
gue las personas atraviesan
desde el reconocimiento de una
necesidad hasta la toma de
decisiones de compra, este
proceso implica varias etapas,
entre las que se destacan tres
dimensiones clave:
reconocimiento de la necesidad,
blusqueda de informacion vy
evaluacion de alternativas”
(Cheikh et., al, 2021).

Definicion
operacional

El nivel de Ila
percepcion de los
influencers se
medira a través de
las siguientes
dimensiones:
experiencia del

influencers, alcance

de exposicion 'y
Credibilidad del
mensaje

El comportamiento

del consumidor se
medira a través de
la intenciébn de
compra, valor
percibido y
motivacion del
consumidor

Dimensiones

Conocimiento del
influencers

Alcance de

exposicion

Credibilidad

Reconocimiento
de la necesidad

Indicadores

-Conocimiento del

servicio

- Valor percibido

- Recomendaciones
- Reacciones

- Comentarios

- Claridad del
mensaje

- Confianza

- Estimulo interno

- Estimulo externo

Reconocimiento
ade informacion

Evaluacion de

alternativas

- Fuentes
comerciales

- Fuentes personales

- Precio

- Promociones

Escala

Likert:

1. Nunca
2. Casi
Nunca

3. Aveces
4, Casi
Siempre
5.
Siempre
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Anexo 3. Cuestionario

OBJETIVO: Determinar la relacidn entre el nivel de percepcién de los influencers del Instagram en
el comportamiento del consumidor en empresa del cuidado de belleza, Lima, 2023
INSTRUCCIONES: Se le pide por favor leer cada pregunta y luego marcar con una “X” en el

espacio que crea conveniente, segun el nUmero que le corresponda a cada alternativa que muestra
a continuacion.

MUY EN EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE
DESACUERDO ACUERDO
1 2 3 4 5
VALORACIO
ITEM PREGUNTA N
1 2 3 4 5
Conocimiento del influencer
1 Consideras que los influencers poseen el conocimiento adecuado sobre los productos utilizados
en los procedimientos de implantes
2 Considera que el valor afiadido de los influencer a través de su experiencia ha mejorado su
percepcion de los servicios ofrecidos por la estética
3 Considera que el conocimiento del influencer ha tenido un impacto significativo en tus decisiones

relacionadas al cuidado de belleza

Alcance de exposicion

4 Se visualiza una gran cantidad de reacciones y comentarios positivos sobre la pagina de Instagram
gracias a la colaboracién de los influencers

5 El influencer se muestra atento a los comentarios que comparten las personas en sus
publicaciones de Instagram sobre la empresa estética

6 Has notado alguna mejora en laimagen y la reputacion de nuestra estética desde que el influencer
comenz0 a promocionarnos

Credibilidad

7 Consideras que los influencers transmiten informacién creible sobre los productos y servicios de
la estética

8 Confia en las recomendaciones o consejos ofrecidos por los influencers en relacion con la estética

9 Considera que los influencer que salen en la pagina de Instagram de la empresa son de prestigio

y de una buena reputacion.

Reconocimiento de la necesidad

10 Regularmente visito la cuenta de los influencer en la red social Instagram debido a la motivacion
gue encuentra sobre los servicios ofrecidos por la empresa estética

11 He sentido la necesidad de ir a la estética luego de haber visto resultados en una persona de mi
entorno social.

12 Las campafas publicitarias en base a los resultados a celebridades, genera un mayor

reconocimiento en los consumidores

Busqueda de informacion

13 Recurre al perfil en Instagram de la empresa, cuando busca informacién sobre los servicios de la
empresa estética

14 Lee los comentarios de las opiniones de la empresa estética que comparten los influencer a través
de su cuenta personal de Instagram.

15 Recurre a familiares, amigos y/o conocidos cuando busca informacion sobre los servicios que
ofrece la estética

16 Invierte su tiempo buscando informacion en internet sobre los servicios que ofrece la estética

Evaluacion de alternativas

17 Observay compara los precios ofrecidos por la empresa estética que le genera una confianza

18 Compara si las herramientas en linea de las empresas estéticas, les permiten adquirir los servicios
estéticos de forma online

19 Evalla si los consumidores participan en eventos o promociones de los servicios que brinda la
estética

20 Considera que es importante la comodidad de los servicios de la empresa estética para determinar

su intencién de compra

iGracias por su colaboracion!




Anexo 4. Validaciones

L
El' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

“Relacién del nivel

de percepcion de los influencers del Instagram con el

comportamiento del consumidor en empresa del cuidado de belleza, Lima, 2023”

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Luis alberto Chavez Ramos

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor (x)

Area de formacién académica:

Clinica ( Social ( )
Educativa (X) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional:

Periodista-Comunicador audiovisual

Institucion donde labora:

Universidad auténoma del Peru

area:

Tiempo de experiencia profesional en el

2 a4 afos (
Masde S5afios( x )

Psicométrica:
(si corresponde)

Experiencia en Investigacion

Trabajo(s) psicométricos realizados
Titulo del estudio realizado.

2. Propoésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Cuestionario
Prueba:
Kufor: Zurita Cabezas, Lizbeth Alexandra; Guardia Donayre Pamela

Alexandra

Procedencia:

Universidad Cesar Vallejo

Administracion:

Tiempo de
aplicacién:

Ambito de
aplicacién:

Significacion:

Las preguntas estan en relacién con una escala de Likert Likert:
1. Nunca

2. Casi Nunca

3. A veces

4. Casi

Siempre

5. Siempre

4. Soporte tedrico (describir en funcion al modelo tedrico)
1. Presentacion de instrucciones para el juez:

oeoe INVESTIGA
%% ucy
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El item se comprende

facilmente, es decir, su

sintactica y semantica
son adecuadas.

2. Bajo Nivel

El item requiere bastantes
modificaciones o una
modificaciéon muy grande en
el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o
por la ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion
muy especifica de algunos
de los términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene
semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA
El item tiene relacion
légica con la dimension o

indicador que esta
midiendo.

1. Totalmente en desacuerdo
(no cumple con el criterio)

El item no tiene relacion
l6gica con la dimensién.

2. Desacuerdo (bajo nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacion
tangencial /lejana con la
dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion
moderada con la dimension
que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta
relacionado con la dimensién
que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o
importante, es decir debe
ser incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado
sin que se vea afectada la
medicién de la dimensién.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna
relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo
que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente
importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y
debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi
como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Variable Nivel de percepcién de los influencers

* Primera dimensién: Informacién compartida

; ; ; Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Rstormsndsrianni

Conocimiento del | Consideras que 3 3 3
servicio los influencers

poseen el

conocimiento

adecuado

o%%® INVESTIGA
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sobre los
productos
utilizados en los
procedimientos
de implantes

Valor percibido Considera que 3 3 3
el valor
afiadido de los
influencer a
través de su
experiencia ha
mejorado  su
percepcion de
los servicios
ofrecidos por la
estética

Recomendaciones | Considera que 4 4 4
el
conocimiento
del influencer
ha tenido un
impacto
significativo en
tus decisiones
relacionadas al
cuidado de
belleza

« Segunda dimensién: Alcance de exposicién

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Bassmaniiarivres

Conocimiento | Se visualiza una 4 3 3
del gran cantidad
influencers de reacciones y
comentarios

positivos sobre
la pagina de
Instagram

gracias a la
colaboraciéon de
los influencers

Reacciones El influencers 4 4 4
se muestra
atento a los
comentarios
que comparten
las personas en
sus
publicaciones
de Instagram
sobre la
empresa
estética

Promociones | Has notado 4 4 4
alguna mejora

o.9.¢ INVESTIGA
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en la imagen y
la reputacién de
nuestra estética
desde que el

influencers
comenzé a
promocionarnos

Tercera dimension: Credibilidad

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Consideras que
los influencers
transmiten
informacién
creible sobre los
productos y
servicios de la
estética

4

4

4

Confia en las
recomendaciones
o consejos
ofrecidos por los
influencers  en
relaciéon con la
estética

Considera que los
influencers que
salen en |a pagina
de Instagram de
la empresa son
de prestigio y de
una buena
reputacion.

Variable Comportamiento del consumidor

Primera dimensién: Reconocimiento de la necesidad

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Reconocimiento
interno

Regularmente
visito la cuenta
de los
influencer en la
red social
instagram
debido a la
motivacion que
encuentra
sobre
Servicios
ofrecidos por la

los

4

4

4
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empresa
estética

He sentido la
necesidad de ir
a la estética
luego de haber
visto resultados
en una persona
de mi entorno
social.

Reconocimiento
externo

Las campafias
publicitarias en
base a los
resultados a
celebridades,
genera

mayor

reconocimiento
en los

consumidores

un

Segunda dimension: Reconocimiento de la informacion

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Fuentes
comerciales

Recurre al perfil
en Instagram
de la empresa,
cuando busca
informacién
sobre los
servicios de la
empresa
estética

4

4

4

Lee los
comentarios de
las  opiniones
de la empresa
estética que
comparten los
influencers a
través de su
cuenta personal
de Instagram.

Fuentes
personales

Recurre a
familiares,
amigos
conocidos
cuando busca
informacién
sobre
servicios
ofrece
estética

ylo

los
que
la

Invierte
tiempo
buscando
informacién en

su
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Kilver Manuel FasanandolLescano
DNI:

18149021

que ofrece la
estética
Tercera dimension: Evaluacién de alternativas
N z . Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Retomendaclonss
Precios Observa y 4 4 4
compara los
precios
ofrecidos por la
empresa
esteticas que le
genera una
confianza
Compara si las 4 4 4
herramientas
en linea de las
empresas
estéticas, les
permiten
adquirir los
servicios
estéticos de
forma online
Promociones | Evalua si los 4 4 4
consumidores
participan  en
eventos o
promociones de
los servicios
que brinda la
estética
Considera que
es importante la
comodidad de
los servicios de
la empresa
estética  para
determinar  su
intencién de
compra
(
Firma del experto
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internet  sobre
los servicios
que ofrece la
estética

Tercera dimension: Evaluacion

de alternativas

los servicios
que brinda la
estética

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
Precios Observa y 4 4 4
compara los
precios
ofrecidos por la
empresa
esteticas que le
genera una
confianza
Compara si las 4 4 4
herramientas
en linea de las
empresas
estéticas, les
permiten
adquirir los
servicios
estéticos de
forma online
Promociones | Evalia si los 4 4 4
consumidores
participan  en
eventos o]
promociones de

Considera que
es importante la
comodidad de
los servicios de
la empresa
estética para
determinar  su
intencién de
compra
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e UCV

Observaciones/




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

. c . . " Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
Precios Observa y 4 4 4

compara los

precios

ofrecidos por la

empresa

esteticas que le

genera una

confianza

Compara si las 4 4 4

herramientas
en linea de las

empresas
estéticas, les
permiten
adquirir los
servicios

estéticos de
forma online

Promociones | Evalia si los 4 4 4
consumidores
participan en
eventos o
promociones de
los  servicios
que brinda la
estética

Considera que
es importante la
comodidad de
los servicios de
la empresa
estética para
determinar  su
intencién de
compra

Perez Pinto Luis Enrique
DNI: 45225922

tomar en cuenta

3), mencionan que no existe un consenso respecto al ni
mplear en un juicio depende del nivel de experticia y

expeitos, Hyrkas et al
(cantidad minimament:
con la valid
Ver : hitps://nww.i

orporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados
17/cited2017-23 pdf entre otra bibliograffa
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Anexo 5. Validacion de Aiken

VARIABLE: Nivel de percepcién

Validéz de Aiken CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
Total () V. Aiken Validez por Total (S) V. Aiken Validez por Total (S) V. Aiken Validéz por
Dimensiones ftem EXPERTO EXPERTO EXPERTO items EXPERTO  EXPERTO  EXPERTO items EXPERTO EXPERTO  EXPERTO items
N 2 3 Sumaioriade  g/(n(c1)  ESCALAS : 2 3 Sumadiade  SIpe ESCALAS : 2 3 sumatoria  s/(n(c-D))  ESCALAS
Consideras que los influencers
poseen el conocimiento " " Validez
adecuado sobre los productos 4 3 4 10 0.83 Validez 3 3 4 10 0.83 Validez 3 3 4 10 0.83  aceptabl
™ o aceptable aceptable
utilizados en los procedimientos e
de implantes
Dimensién Considera que el valor afiadido
L de los influencer a través de su Validez Validez Validez
Conocimient experiencia ha mejorado su 4 4 3 10 0.83 aceptable 3 3 4 10 0.83 aceptable 3 4 3 10 0.83  aceptabl
odel percepcion de los servicios P! P! e
influencer ofrecidos por la estética
Considera que el conocimiento
del influencer ha tenido un " . Validez
impacto ~ significativo en tus 4 3 4 1 0gp Yalidez 3 4 3 10 0gy Validez 3 4 3 10 083  aceptabl
o 3 fuerte aceptable
decisiones  relacionadas  al e
cuidado de belleza
Se visualiza una gran cantidad de
reacciones y comentarios Validez
positivos sobre la pagina de 3 4 3 10 083 ngdte;ble 3 3 4 10 083 Z?Qdifue 3 4 3 10 083 aceptabl
Instagram gracias a la P! P! e
colaboracién de los influencers
Dimension El influencer se muestra atento a
2: Alcance los comentarios que comparten . Validez
de las  personas  en  sus 3 3 4 10 ogg Yalder 3 4 3 10 0gs Yalder 3 4 3 10 083  aceptabl
exposicion publicaciones de Instagram sobre P! P! e
la empresa estética
Has notado alguna mejora en la Validez
imagen y la reputacion de nuestra Validez Validez
estética desde que el influencer 3 3 4 10 083 aceptable 3 3 4 10 083 aceptable 3 4 3 10 083 :ceptabl
comenz6 a promocionarnos
Consideras que los influencers
transmiten informacién creible Validez Validez Validez
sobre los productos y servicios 4 3 3 10 083 aceptable 3 4 3 10 083 aceptable 3 3 3 o 075 gepi
de la estética
. " Confia en las recomendaciones .
Dimensién ! y . Validez
3 o consejos ofrecidos por los 3 4 3 10 0g3 Yalidez 3 3 4 10 g3 Vaidez 3 4 3 10 083 aceptabl
e influencers en relacion con la aceptable aceptable
Credibilidad ~ e
estética
Considera que los influencer que
salen en la pagina de Instagram . i Validez Validez
de la empresa son de prestigioy 3 3 3 9 0.75  Validez débil 3 4 3 10 0.83 aceptable 3 4 2 9 0.75 débil
de una buena reputacion.
. . Validez
CNyalias . P Validez Validez
Total: Validéz del instrumento o indice general 0.83 aceptable 0.83 aceptable 0.81 gceptabl

51



Variable: Comportamiento del consumidor

Validéz de
Aiken

Dimensiones

ftem

CLARIDAD

EXPERTO EXPERTO EXPERTO

Total (S)

Sumatoria
de
acuerdo

V.
Aiken

S/(n
(c-1)

Validéz
por items

ESCALA
S

COHERENCIA

EXPERTO EXPERTO EXPERTO

Total (S)

Sumator
iade
acuerdo

V.
Aiken

S/(n
(c-1)

Validéz
por items

ESCALA
S

RELEVANCIA

EXPERTO EXPERTO EXPERTO

Dimension 1:
Reconocimient
odela
necesidad

Dimensién 2:
Busqueda de
informacién

Dimension 3:
Evaluacion de
alternativas

Regularmente visito la
cuenta de los
influencer en la red
social Instagram

debido a la motivacion
que encuentra sobre
los servicios ofrecidos
por la empresa
estética

He sentido la
necesidad de ir a la

estética luego de
haber visto resultados
en una persona de mi
entorno social.

Las campafias
publicitarias en base a
los  resultados a

celebridades, genera
un mayor
reconocimiento en los
consumidores

Recurre al perfil en
Instagram de la

empresa, _ _ cuando
busca informacion

sobre los servicios de
la empresa estética

Lee los comentarios
de las opiniones de la
empresa estética que

comparten los
influencer a través de
su cuenta personal de
Instagram.

Recurre a familiares,
amigos y/o conocidos

cuando busca
informacion sobre los
servicios que ofrece la
estetica

Invierte su tiempo
buscando informacién
en internet sobre los
servicios que ofrece la
estetica

Observa y compara
los precios ofrecidos
por la empresa

10

10

10

1

10

10

10

0.83

0.83

0.83

0.92

0.83

0.83

0.83

0.75

Validez

aceptable

Validez
aceptable

Validez

aceptable

Validez
fuerte

Validez

aceptable

Validez
aceptable

10

10

10

10

0.75

0.83

0.75

0.83

0.83

Validez

aceptable

Validez
débil

Validez

aceptable

Validez
débil

Validez

aceptable

Validez
aceptable

0.92

0.83

0.92

0.83

0.83
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Validez

fuerte

Validez
aceptable

Validez

aceptable

Validez
fuerte

Validez

aceptable

Validez
aceptable



Validez 3 4 3 10 o3 Validez 3 3 4 10 083 Validez
aceptable aceptable aceptable
Validez 3 4 3 10 g3 Validez 3 3 3 9 0.75 Validez

débil aceptable débil



10

11

estéticas que le
genera una confianza
Compara si las
herramientas en linea
de las empresas
estéticas, les permiten
adquirir los servicios
estéticos de forma
online

Evalla si los
consumidores
participan en eventos
o promociones de los
servicios que brinda la
estética

Considera que es
importante la
comodidad de los
servicios de la
empresa estética para
determinar su
intenciéon de compra

10

10

10

0.83

0.83

0.83

Validez
aceptable

Validez
aceptable

Validez
aceptable

10

10

10

0.83

0.83

0.83

Validez
aceptable

Validez
aceptable

Validez
aceptable

10

10

10

0.83

0.83

0.83

Validez
aceptable

Validez
aceptable

Validez
aceptable

Total: Validéz del instrumento o indice general

Validez
aceptable

Validez
aceptable

0.85

Validez
aceptable



Anexo 6.

Calculo de la muestra

necesario.

Calculadora de muestra

Nivel de confianza: @ ® 95% O 99%

5

Margen de Error: @

Poblacion: @ 242

Calcular Muestra

Tamaiio de Muestra: 150

Como utilizar nuestra calculadora de muestra

Confiabilidad del instrumento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

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

procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
,907 20




Para la variable Nivel de percepcion de influencers

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
813 9

Para la Variable Comportamiento del consumidor

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,900 11




Base de datos

VARIABLE 2

VARIABLE 1

D3: Evaluacion de
alternativas

4

D2: Bisqueda de

informacion

D1: Reconocimiento
de la necesidad

D3: Credibilidad

D2: Alcance de

exposicion

D1: Conocimiento
del influencer

4

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26

27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

45

46

47

48

49

50
51

52

53

55
56

57

58

59

60
61

62
63
64
65
66




67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
7
78
79
80
81

82

83

85
86

87

88
89
90
91

92

93
94
95
96
97

98
99

100
101
102
103
104
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107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
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130
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W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
CONSENTIMIENTO INFORMADO (*)

Titulo de la investigacion: “Relacion del nivel de percepcion de los influencers del
Instagram con el comportamiento del consumidor de productos del cuidado de
belleza, Lima, 2023.” .

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Relacion del nivel de
percepcién de los influencers del Instagram con el comportamiento del consumidor
de productos del chidado de belleza, Lima, 2023”,

Esta investigacion es desarrollada por estudiantes pregrado de la carrera
profesional “Ciencia de la Comunicacién”, de la Universidad César Vallejo del
campus Lima Norte”, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad
y con el permiso de la institucion Negociaciones Soprix E.I.R.L . El desarrollo de
diversas estrategias de comunicacién son herramientas que buscan mantener una
relacion arraigada con su publico, es por ello que es muy importante saber escoger
de manera detallada al o los personajes que se van a utilizar para que el mensaje
que se desea transmitir sea recibido de manera correcta.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” Relacién del nivel de
percepcién de los influencers del Instagram con el comportamiento del
consumidor de productos del cuidado de belleza, Lima, 2023”

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 20  minutos y se realizara
de forma online. Las respuestas al cuestionario seran codificadas usando un
numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Obligatorio a partir de los 18 afios

oo INVESTIGA
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Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ninglin problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacién. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Ustéd tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningtin beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ninguin otro propésito fuera de la investigacion.
Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con las investigadoras
es Zurita Cabezas Lizbeth Alexandra , Guardia Donayre Pamela Alexandra email: .

2% INVESTIGA
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zuritac@ucvvirtual.edu.pe , pguardia@ucvvirtual.edu.pe y

Docente asesor Sanchez Quintana Noemi email: nquintanasa@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Sra .Priscilla Solange , Ramirez Varga
Fecha y hora: 18 de Octubre — 3:00 pm

Sahomy Sthetic SPA

Priscilla Solange Ramirez Vargas
Gerente

Celular 948 667 444

Email: sahomyspa@gmail.com
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