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RESUMEN
La presente investigacion se realizo con la finalidad de determinar la relacion entre
las estrategias de influencer marketing y la intencion de compra en marcas

independientes de ropa.

La investigacion se realiz6 a través de un enfoque cuantitativo, con un nivel
correlacional y un disefio no experimental de corte transversal, la poblacion fue
infinita, estuvo conformada por clientes de Mypes que compran marcas
independientes de ropay la muestra fueron 200 clientes de marcas independientes.
Se utilizé como técnica a la encuesta y como instrumento de obtencién de datos un
cuestionario con escala de Likert, dicha recoleccion se realiz6 a través de Google

Forms y el enlace fue enviado por WhatsApp.

Segun los resultados obtenidos, se obtuvo una relacion débil (rho= 0,031) entre las
estrategias de influencer marketing y la intencion de compra, ya que las marcas
independientes de ropa al tener como segunda opcion utilizar los medios digitales
como estrategia, los clientes no se sienten atraidos hacia su contenido, ademas al
ser marcas nuevas en el mercado que no tienen definido que imagen desean

proyectar, no saben qué tipo de representante o influencer escoger.

Palabras clave: Estrategias de influencer marketing, intencién de compra.
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ABSTRACT

The present investigation was carried out in order to determine the relationship
between influencer marketing strategies and purchase intention in independent

clothing brands.

The research was carried out through a quantitative approach, with a correlational
level and a non-experimental cross-sectional design, the population was infinite, it
was made up of MSM clients who buy independent clothing brands and the sample
was 200 clients of independent brands. A questionnaire with a Likert scale was used
as a survey technique and as an instrument for obtaining data, this collection was

carried out through Google Forms and the link was sent by WhatsApp.

According to the results obtained, a weak relationship (rho = 0.031) was obtained
between influencer marketing strategies and purchase intention, since independent
clothing brands have as a second option to use digital media as a strategy,
customers do not They are attracted to its content, and since they are new brands
in the market that do not have a defined image they want to project, they do not

know what type of representative or influencer to choose.

Keywords: Influencer marketing strategies, purchase intention.
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. INTRODUCCION



En los ultimos afios el marketing digital ha tenido una gran presencia en las
gestiones de las empresas y en las actividades cotidianas de las personas,
Gonzéles y Plaza (2017) manifiestan que las marcas se han visto en la obligacion
de reinventar en las estrategias de marketing, ya que teniendo a consumidores en
su mayoria millennials, que han crecido con la digitalizacién y globalizacién, no
perciben una realidad sin estar conectados en plataformas digitales, siendo mas
exigentes con la informacion sobre un producto y/o servicio, valores e imagen de
las marcas; en tal sentido tanto las empresas que lideran el mercado como las que
estan iniciando, estan en un proceso de adaptacion digital, siendo una de las
estrategias importantes contar presencia en redes sociales, para tener una mejor
comunicacion y cercania.

Es factible que las empresas pueden implementar una estrategia de
comunicacion para dar a conocer la marca, captar nuevos clientes y generar una
intencién de compra. Entonces ¢ Qué estrategia deben implementar las empresas
para captar nuevos clientes? Pues es momento de ingresar al mundo de Influencer
Marketing, que genera una publicidad instantanea, efectiva y masiva para las
marcas.

A nivel internacional, segun Diaz y Carmona (2018) en su investigacion de
Influencers 2.0 sefialan que las empresas en la actualidad seleccionan a un
“vocero” para que transmitan sus propuestas a los consumidores. Esta persona
debe tener los mismos valores y vision de la empresa, ser carismatica y popular; ya
gue el objetivo principal de utilizar esta estrategia de marketing es sacar utilidad de
la capacidad y facilidad que tienen los Influencers para influir en las su audiencia y
sus elecciones.

Por otra parte, Martinez y Lopez (2016), mediante su investigacion sobre los
blogs de moda y su influencia en el comportamiento del consumidor sefialan que
los blogs de moda son un parte fundamental en la vida cotidiana de las mujeres y
son consultados de manera frecuente; el uso principal de estos blogs son la
recoleccion de informacion sobre tendencias y el entretenimiento, ademas el
aspecto que mas se destaca es que deben estar actualizados y aportar un
contenido diario. En la decision de compra, los blogs han influido de manera
importante, ya que despiertan un mayor deseo de compra y la percepcion de una

marca puede variar luego de visitar un blog; siendo asi, que el proceso de compra,



en el 80% de las mujeres que siguen a una bloguera, es consultar el blog, visitar
las paginas de marcas expuestas y comprar el producto, ya sea online o acudiendo
a la tienda fisica.

A nivel nacional, segun Interactive Adversiting Bureau (2019) mediante su
estudio sobre Internet e Influencers en el Perq, llego a la conclusion, que el 14% de
jovenes de 18 a 24 afios pasan mas de 5 horas al dia conectados en Internet,
siendo las redes sociales, con un 82%, la plataforma en que los peruanos pasan
mas tiempo. Solo el 19% de peruanos, de cualquier grupo eterio, conoce o sigue a
un Influencer, donde el 30% de centennials y 21% de los millennials conoce al
menos uno de ellos. Entre los seguidores, el 42% afirman que dan informacion util
y el 39%, de seguidores y no seguidores, toman en cuenta Sus opiniones.
Finalmente, se observa que existe una atraccion de los peruanos hacia los
Influencers en la medida de que brinden una informacion util y tengan un contenido
entretenido.

Gallo (2018) en su investigacion sobre Influencers como estrategia de
Marketing en las MYPES del sector moda. Sefala que las empresas se han visto
en la necesidad de implementar nuevas estrategias para la promocién de su marca,
debido al avance tecnoldgico y el cambio constante del puablico. Por el cual, distintas
marcas de moda han optado por la estrategia de marketing de influencia, ya que
los denominados millennials, son una generacion que se mueve por redes sociales,
y las caracteristicas que sobresalen de un influencer es el impacto que tiene en las
redes sociales y en su audiencia.

Por otro lado, Garrido (2019) en su investigacion sobre lo factores
motivacionales en la intencién de compra online femenino, llegé a la conclusion,
gue las mujeres realizan compras una vez cada 6 meses; siendo el 28% entre los
18 a 23 afos, un 24% entre los 24 a 29 afos y un 15% entre los 30 y 35 afios. Asi
mismo, los productos y/o servicios que mas son adquiridos son viajes y paquetes
turisticos, seguido del entretenimiento, luego se encuentran la ropa, tecnologia y
tratamientos de belleza.

En el ambito local, especificamente en Lima Metropolitana se puede
constatar que el mercado textil peruano se encuentra en un crecimiento constante,
teniendo asi un nivel competitivo alto. Sin embargo, para muchas pequefias y

medianas empresas utilizar aspectos como marketing digital y publicidad dentro de



la gestion de la marca sigue siendo un tema sin relevancia, dado como resultado
no poder posicionarse dentro del mercado y en muchos casos al fracaso. A ello se
suma, el constante cambio del consumidor, nuevos medios de comunicacion y una
nueva amenaza que afecta a las empresas a nivel mundial, la pandemia por el
COVID-19, el cual ha obligado a que muchos sectores no puedan atender de
manera masiva y en algunos casos presencial.

Dentro del mercado textil, se encuentra las marcas independientes de ropa,
denominadas asi debido a sus disefios minimalistas, vintage, preloved, boho,
grunge, entre otros; teniendo asi un publico objetivo especifico. La mayoria de estas
empresas tienen implementado dentro del plan de Marketing y presupuesto las
estrategias de Marketing digital, ya que cuentan con un fan page en Facebook, una
pagina web, otras optan solo por un perfil en Instagram y algunos casos tienen
presencia en ambas redes sociales. Sin embargo, la mayoria de estos negocios
para dar a conocer la marca prefieren participar en eventos masivos, como ferias
cachineras (feria de disefio independiente y moda sostenible), feria Peru
Independiente, y a festivales de cultura y masica; teniendo las estrategias digitales
como una segunda opcion.

Debido a la nueva amenaza, por el COVID-19, las marcas independientes
de ropa han perdido su primera opcion para posicionarse dentro del mercado y
poder atraer nuevos clientes; ademas que muchos de estos negocios no cuentan
con una base de datos, ya que lo realizan en eventos masivos donde los clientes
no dejan su informacion después de una compra. El personal encargado solo esta
enfocado en llegar a la meta de ventas del dia, no brinda una buena informacion
sobre presencia de la empresa en redes sociales para tener nuevos seguidores y
consumidores de la marca.

Por otro lado, el cliente al no contar con la informacion detallada sobre estas
empresas, optara por adquirir marcas ya posicionadas dentro del mercado textil, ya
gue les brinda una seguridad al momento de realizar la compra, en tal sentido lo
ideal seria trabajar una estrategia de Influencer Marketing para dar a conocer la
marca, generar mayor audiencia, brindar una informacién clara y dar seguridad del
producto, para asi observar la relacién con la intencion de compra del cliente, y
posteriormente que se sientan identificados con la marca, se fidelicen y

recomienden la producto.



El problema general de la presente investigacion es: ¢De qué manera las
estrategias de influencer marketing se relacionan con la intencion de compra en
marcas independientes de ropa, Lima Metropolitana 2020?, como problemas
especificos tenemos: ¢De qué manera el perfil del influencer se relaciona con la
intencion de compra de marcas independientes de ropa, Lima Metropolitana 2020?,
¢,De qué manera las estrategias de medios digitales se relaciona con la intencion
de compra de marcas independientes de ropa, Lima Metropolitana 2020?, ¢, De qué
manera las estrategias de comunicacion publicitaria se relaciona con la intencion
de compra de marcas independientes de ropa, Lima Metropolitana 2020?

Por otro lado, la justificacion de esta investigacion busca a nivel teérico,
comprobar empiricamente el conjunto de conocimientos cientificos de las variables
de estudio planteadas. El como las estrategias de influencer marketing ayudarian a
fortalecer la intencion y decision de compra; en un contexto nacional particular. Lo
gue finalmente se busca es incrementar el conocimiento cientifico de las dos
variables, dada la particularidad del contexto de investigacion.

Seguidamente, a nivel metodologico, esta investigacion también busca
contribuir con técnicas e instrumentos, las cuales ayudaran con la medicion de
ambas variables. De tal manera, que dichas técnicas e instrumentos, una vez
validadas por expertos y con la confiabilidad estadistica pertinente, se logren
replicar en otros escenarios de estudios tantos nacionales como internacionales.

Finalmente, con respecto a un nivel practico, el desarrollo de la presente
investigacion junto con las conclusiones y recomendaciones le servira al conjunto
de micro, pequefias y medianas empresas que se encuentran en el sector textil, de
tal manera que puedan disefiar mejores estrategias de comunicacion para asi llegar
a posicionarse y optimizar sus ventas, dada también la coyuntura del COVID- 19.

El objetivo general de la investigacion es: Determinar la relacion entre las
estrategias de influencer marketing y la intencion de compra en marcas
independientes de ropa, Lima Metropolitana 2020, como objetivos especificos
tenemos: Identificar la relacion entre el perfil del influencer y la intencién de compra
en marcas independientes de ropa, Lima Metropolitana 2020. Identificar la relacion
entre las estrategias de medios digitales y la intencibn de compra en marca
independientes de ropa, Lima Metropolitana 2020. Identificar las estrategias de

comunicacion publicitaria y la intencion de ropa en marcas independientes de ropa,



Lima Metropolitana 2020.

La hipdtesis general planteada de la investigacion es: Las estrategias de
influencer marketing se relacionan positiva y significativamente con la intencion de
compra en marcas independientes de ropa, Lima Metropolitana 2020, como
hipétesis especificas tenemos: El perfil del influencer se relaciona positiva y
significativamente con la intencién de compra en marcas independientes de ropa,
Lima Metropolitana 2020. Las estrategias de medios digitales se relacionan positiva
y significativa mente con la intencion de compra en marcas independientes de ropa,
Lima Metropolitana 2020. Las estrategias de comunicacion publicitaria se
relacionan positiva y significativamente con la intencibn de compa en marcas

independientes de ropa, Lima Metropolitana 2020.



ll.  MARCO TEORICO



Luego de lo mencionado anteriormente, se pasara a especificar algunos
trabajos previos que daran sustento al presente trabajo de investigacion, se
comenzara a nivel internacional.

Brandmanic (2018), en su investigacion “Estudio sobre Marketing de
Influencers en Espafia, 2018, el objetivo principal es determinar el estado actual
del Marketing de Influencers en Espafia. EI método de la investigacién fue
cuantitativa y cualitativa. La técnica para recolectar datos fue el envio de encuestas
Google Forms. La poblacién utilizada fue de 300 responsables de marketing tanto
en agencias como en empresas. Los resultados principales indican que captar
nuevos clientes y fidelizar a los existentes son los objetivos mas importantes en el
uso del Marketing de Influencers; ademas la red social con la que prefieren trabajar
las marcas es Instagram por la frescura de sus imagenes, el predominio de sus
stories y directos, y que la visibilidad que genera, especialmente entre el publico
millennials, es insuperable por ahora. En conclusion, el marketing de Influencers ya
es un sector consolidado, ademas las marcas y agencias prefieren trabajar con
especialistas para este modelo de campafia y el mayor reto para los expertos es la
correcta seleccion de los influencers.

Martinez y Gonzales (2018), en su estudio “Comunicacion de Marca en
Instagram, ;Una Cuestion de género? El Rol del Influencer de Moda”, tuvo como
objetivo poner el foco de la atencion en las estrategias, recursos y llamadas a la
participacion utilizadas por los principales prescriptores de moda espafioles en su
comunicacion a través de Instagram. La investigacion tuvo un enfoque mixto, de
disefio analitico- descriptivo. La técnica para la recoleccion de datos fue una
plantilla de analisis de contenido. La poblacién fue 13 destacados Influencers de
moda espafioles. En conclusion, el 80% de publicaciones de los influencers
masculinos y el 49% femeninos es promocionar de una manera explicita una
prenda, ya sea un espacio de moda o una marca, con las demas publicaciones el
20% de hombres y el 51% de mujeres influencers, muestran su dia a dia para
mantener el vinculo con sus seguidores, lo cual sirve como excusa para mostrar
sus outfits y las marcas que utilizan a través de etiquetas.

Villa, Ramirez y Tavera (2015), en su estudio “Antecedentes de la intencion
de uso de los sitios web de compras colectivas”, el objetivo principal es proponer

un modelo de hipétesis para el estudio de la aceptacion tecnoldgica de los sitios



webs de compras colectivas, basado en el Modelo de Aceptacion de Tecnologias
(TAM) y complementando con otros constructos como el Valor Percibido, el
Shopping Enjoyment y la confianza percibida. La investigacion tuvo un enfoque
mixto. El disefio es exploratorio, descriptivo y transversal. La técnica para la
recoleccion de datos fue una encuesta. La poblacion fue de 470 individuos. En
conclusion, en Colombia el antecedente con mayor importancia es la Utilidad
Percibida, con un 0.324 de carga directa y un efecto de 0.587 sobre la intencion del
consumidor de los sitios webs de compras colectivas.

Rungsrisawat y Sirinapatpokin (2019), en su estudio “Impact of Brand equity
on consumer purchase intent” [Impacto del valor de la marca en la intencion de
compra del consumidor], tuvo como objetivo principal investigar el impacto de la
lealtad a la marca y la asociacion de la marca en la intencion de compra del
consumidor. La investigacion tiene un enfoque cuantitativo. La técnica fue de
muestreo mediante una encuesta, realizada a 260 consumidores en diferentes
lugares de los mercados de Kuala Lumpur y Selangor, Malasia. En conclusion, la
lealtad a la marca y la asociacién de marcas tienen un impacto significativo en la
variable dependiente, es decir, el intento de compra del consumidor; también
muestra que el conocimiento de la marca y la calidad percibida tiene un bajo
impacto en la intencién de compra de los consumidores.

Imran (2017), en su investigacion “Dimensionality and effects of information
motivation on users’ online social network advertising acceptance”
[Dimensionalidad y efectos de la motivacion de la informacion en la aceptacion de
la publicidad de las redes sociales online de los usuarios], La investigacion tuvo un
enfoque cuantitativo. La técnica de recopilacion de datos fue mediante dos
encuestas off line. La poblacion utilizada fue de 450 estudiantes universitarios
graduados y posgraduados. En conclusién, se determiné que la motivacion de la
informacion de los sitios de redes sociales online es como una construccion
multifacética que comprende la inspiracion, la basqueda previa de la compra, la
busqueda continua del producto y la verificacién en la aceptacion de los usuarios.

A nivel nacional se puede evidenciar que las empresas que emplearon
estrategias de Influencers Marketing para generar una intencion de compra han
tenido resultados favorables.

Chu y Murakami (2018), en su tesis “La estrategia de influencer marketing y



su relacion en cada proceso de compra de vestuario femenino de las jévenes
millennials universitarias del NSE A y B de 18-25 afios residentes en la zona 7 de
Lima Metropolitana’, el objetivo general fue determinar la relacion entre la estrategia
de influencer marketing y las etapas del proceso de decisién de compra de vestuario
femenino de las jovenes millennials universitarias del NSE Ay B de 18 a 25 afios
residentes en la zona 7 de Lima Metropolitana. La investigacion fue de enfoque
mixto. El disefio es no experimental, descriptivo y longitudinal. La técnica de
recoleccion de informacion fue entrevistas, focus group y encuestas. La poblacion
utilizada fue de 30,352 personas y la muestra fue de 379 clientes. En conclusion,
después de analizar los datos se identifico que los atributos de un influencer que
mas influyen en el comportamiento de compra de vestuario, con una varianza de
2.019 y un nivel de confianza de 0.05, son que se identifican con el estilo, dan
seguridad y que son expertos en el rubro de moda.

Cortegana, Conzales, A. y Gonzales, Y. (2018), en su tesis “Influencers en
la decision de compra de moda deportiva: estudio del consumo de marcas Adidas,
Nike y Puma de millennials de Lima”, tuvo como objetivo general. La investigacion
tuvo un enfoque mixto, de alcance exploratorio- descriptivo y transversal. La técnica
de recoleccion de datos fue focus group, observacion etnografica, entrevistas a
profundidad y encuestas. La poblacion utilizada fue de 453 clientes. En conclusion,
los factores estadisticamente significativos en la decision de compra de moda
deportiva de los clientes millennials son la calidad, tendencias atractivas, confusion,
recreacion, precio, habito e influencer, este ultimo con un 0.916 de confiabilidad.

Florian y Villanueva (2019), en su tesis “Los atributos mas valorados por la
generacion millennial entre 18 a 24 afos del sector 6 y 7, del NSE Ay B de Lima
Metropolitana para elegir a un influencer peruano”, tuvo como objetivo general
determinar los atributos mas valorados por la generacién millennial entre los 18 a
24 afios, del sector 6 y 7 de Lima Metropolitana del NSE A y B, para elegir a un
influencer peruano. La investigacion fue de enfoque cuantitativo, de disefio
transversal o transeccional con alcance descriptivo, y de enfoque cualitativo, de
disefio exploratorio. La técnica de recoleccion fue focus group, entrevistas a
profundidad y encuestas. La poblacion utilizada fue de 120,053 personas y la
muestra fue de 383 entrevistas. En conclusion, después de analizar todos los datos

procesados mediante el programa estadistico SPSS, se rechaz6 la hipétesis nula



con un nivel de significancia de 0.05, por lo que se afirmé que las ocho variables
(personalidad, numero de seguidores, tema de especializacion, calidad de
contenido, experiencia, confianza en los productos, interés de vida y el
engagement) si estan correlacionadas entre si.

Nina (2019), en su tesis “El uso del escaparate virtual con relacion a la
intenciéon de compra en la tienda fisica”, tuvo como propdsito validar la relacién de
la exhibicion e informacion de los productos de las marcas de ropa y accesorios
relacionados al sector femenino juvenil, publicados en Instagram, sobre la intencion
de compra en sus tiendas fisicas. La investigacion fue de enfoque mixto, de disefio
exploratorio y correlacional. La técnica fue focus group, entrevistas y encuestas. La
poblacion fue de 270 clientes. En conclusion, la interaccion que se genera a través
de un escaparate virtual, ayuda a que la marca este en mas contacto con su publico,
y asi influyendo en el proceso de compra, concordando con los resultados
cuantitativos de la investigacion, donde el nivel de significancia fue de 0 con
coeficiente de correlacion de Pearson de 0,035, sefalando fortaleza y relacion entre
la exhibicidon de productos en Instagram y la intencion de compra en la tienda fisica;
ademas el 79% de encuestadas indican que es muy probable realizar la compra en
la tienda fisica luego de ver los productos en Instagram.

Esquivel (2019), en su tesis “Los canales de comunicacion audiovisual de
Instagram y su relacion con la intencién de compra de ropa deportiva de moda en
mujeres de 18 a 35 afos de nivel socioeconémico A de San Borja, Surco, San Isidro
y Miraflores, afio 2019”, tiene como objetivo general determinar si existe relacion
entre los canales de comunicacion audiovisual de Instagram y la intencion de
compra. La investigacion tuvo un enfoque mixto, de disefio no experimental,
longitudinal y correlacional. La técnica fue dos entrevistas a profundidad, focus
group y encuestas. La poblacion fue de 384 mujeres. En conclusion, se identifico
gue los canales de comunicacion audiovisual de Instagram influyen de manera
positiva en la intencion de compra; siendo las fotos con un 54.1% el canal mas
influyente, luego le sigue las stories con un 32.6%, los videos con un 10.3% y
Instagram TV con un 3%, por otro lado, la intencion de compra de ropa deportiva y
los canales de comunicacion audiovisual, tienen una relacion positiva con un valor
de significancia menor a 0.05.

Esta investigacion cuenta con teorias relacionadas al tema para una mayor



comprension de las variables como también de algunas dimensiones de ellas.

En primer lugar, empezaremos a definir que es Marketing digital.

Segun Castafio y Jurado (2016) definieron que el Marketing digital consiste
en crear un entorno donde la empresa y el cliente puedan participar en el mismo
nivel, con el fin de generar una confianza, comodidad y permitiendo que la empresa
mejore la manera de como comunicarse. Ademas, va dirigido a una gran masa, en
la cual cada uno de los clientes debe sentirse Unico y especial en un entorno digital.

Al pasar los afios se han ido implementando nuevas estrategias dentro de
las empresas que tienen como objetivo tener una mejor comunicacién y una mayor
cercania con su publico objetivo.

En tal sentido, pasamos a definir la primera variable de la investigacion
“Estrategias de influencer marketing”.

Influencer marketing mediante los medios de comunicacion social es un
concepto relativamente nuevo: “Una forma de construccion de relaciones que
puede ser muy util para las marcas que buscan expandir su audiencia y convertirlos
en clientes leales a través de la confianza y la autenticidad” (Sudha y Sheena, 2017,
p.16).

De igual manera, Sanmiguel (2020) menciona que es la ciencia de involucrar
diferentes tipos de perfiles tanto de lideres de opinibn como de consumidores
influyentes para beneficio de una empresa, teniendo como obijetivo principal
fortalecer la imagen de la marca y aumentar las ventas, todo esto a través del
contenido que comparten a sus seguidores y audiencia.

Por otro lado, Arranz (2019) menciona que existen sectores en los que el
marketing de influencers tiene mejores resultados, sin embargo, puede ser
adecuado para diversos sectores siempre y cuando el influencer sea el adecuado.
Esta estrategia de marketing tiene éxito ya que tiene una publicidad menos
agresiva, ya que se trata de humanizar a la marca y busca parecer imparcial en las
recomendaciones. Ademas, cualquier tipo de empresa puede utilizarlas como
estrategias, ya que la colaboracién entre un influencer y la marca puede ser variado
y con costes diferentes.

Perfil del influencer

Existen diferentes tipos de influencers, los cuales pueden estar presentes en

diferentes redes sociales, sin embargo, la marca debe escoger al influencer cuyos



seguidores estén relacionados con su publico objetivo para asi tener un mayor
impacto (Arranz, 2019).

Brandmanic (2017) menciona que se han identificado 5 categorias de
influencers, esto con el fin de que las empresas puedan escoger que perfil se
adapta y les conviene a ellos. Sin embargo, debido a que un Blogger podria
acoplarse en todas, varias 0 ninguna de estas categorias, al influencer se le debe
asignar dependiendo del contexto y situacion.

En la investigacion mencionaremos los diferentes tipos de influencers, las
cuales serviran a la hora de que las marcas independientes de ropa disefien sus
estrategias.

Ciudadano o citizen:

Es la persona que por sus atributos influye en sus contactos mas que el resto.
Es decir, platica y comparte informacion en las redes sociales, pero no
necesariamente defiende a una marca o servicio. Estos influyentes en muchas
ocasiones son anénimos, y a pesar de no tener gran importancia para la marca
muchas de estas opiniones de este tipo de influencers si (Brandmanic, 2017).

Advocates:

Segun Brandmanic (2017) indica que es la persona que defiende a una
marca sin ser remunerado por ello o contratado, sino por afinidad. Este tipo de
influencer, es deseado por las empresas ya que tienen como objetivo posicionar la
marca a través de resultados positivos de una experiencia o cambiar la negativa.

Brand ambassador:

Smith et al. (2018) menciona que los embajadores de marca son un grupo
de personar interesadas que tienen una responsabilidad e influyen en el
comportamiento del cliente, ademas pueden estar conectados a través de un
contrato o tener una relacion explicita con una empresa o marca.

Profesional o micro influencer:

Los micro influencers han despertado el interés en las marcas debido a la
capacidad que tienen para sensibilizar a las personas de su entorno cercano. Sin
embargo, ya que tienen una menor visibilidad en las plataformas sociales es
complicado identificarlos (Leonardi et al., 2020).

Por otro lado, Gan et al. (2019) indican que son mas accesibles y asequibles

a diferencia de las celebridades con una audiencia ya preparada. Ademas, la



ventaja de estos influencers es que estdn mas comprometidos con su publico.

Celebrity:

Brandmanic (2017), menciona que los celebrity tienen un mayor alcance y
sus actividades a la hora de medir son mas faciles, pero debido a que el coste es
alto, hay que saber cuando se requiere los servicios de una celebridad en la
estrategia de influencers.

Por otro lado, Schouten et al. (2019) indica que el apoyo de una celebridad
es una forma popular en la que las empresas promocionen sus marcas, Servicios o
productos. Sin embargo, hay cada vez mas empresas que optan por otros tipos de
influencers, como los bloggers o los instafamous dejando de lado a la celebridad.

Estrategias de medios digitales

Segun Tuten y Solomon (2017) mencionan que los medios digitales son
medios de comunicacion en linea mejoradas por la tecnologia que permiten la
convocatoria, colaboracion y el cultivo mediante redes interconectadas de
personas, organizaciones y comunidades.

Los medios digitales representan un papel cada vez mas importante como
una plataforma dentro del Marketing. Actualmente las empresas minoristas lo
utilizan para comunicarse con adolescentes y jovenes adultos, teniendo como
resultado llevar los sitios de redes sociales como parte de la vida cotidiana dentro
de las estrategias (Mishra y Tyagi, 2015).

En esta investigacion mencionaremos los principales medios digitales que
serviran como parte de las estrategias de las marcas independientes de ropa.

Facebook:

Porto (2016) indica que Facebook es el lugar para la comercializacion de
cualquier tipo y tamafio de empresa, ya que al tener un gran volumen de personas
reunidas en un solo ambiente permite un sinfin de oportunidades. Ademas, para un
pequefio empresario con esta plataforma tiene una mejor posibilidad de dirigir su
comunicacion, tener una mejor segmentacion y una buena financiacién de la
publicidad.

YouTube:

Olsson (2019) menciona que YouTube es actualmente uno de los servicios
de alojamiento de videos mas populares en Internet. Ademas, es una plataforma

importante para creadores de contenidos, que a través de sus videos son el centro



y alma de este sitio web.

El amplio uso de esta plataforma ha generado miles de millones de dolares
en ingresos para las empresas, y que ademds con las estrategias de
comunicaciones de comercializacion han generado el gusto por la marca la
preferencia de esta (Duffet et al., 2019).

Instagram:

Segun Statista (2020) indica que es una aplicacion de red social que permite
a sus usuarios compartir fotos, videos y historias. Actualmente Instagram cuenta
con 120 millones de usuarios, siendo su principal mercado Estados Unidos.

Por otro lado, Padilla y Oliver (2018) manifiestan que debido a Instagram las
empresas de moda tienen un punto de encuentro, medidor del compromiso de sus
seguidores hacia la marca y potenciales clientes, todo esto a traves de un
escaparate de tiendas online. Ademas, gracias a las fotografias y hashtags, la
marca tiene una mejor forma de comunicarse y acercarse su publico.

Estrategias de la comunicacion publicitaria

Segun Moreno (2018) menciona que la comunicacion publicitaria a lo largo
de los aflos ha utilizado la creatividad para poder diferenciar las marcas y productos.
Ademas, debido a los nuevos medios que surgen en el entorno digital, se ha visto
en la obligacion de evolucionar tanto como en objetivos y las formas de
comunicacion.

Por otro lado, Arbaiza y Huertas (2018) indican que las estrategias de
publicidad invasiva ya no dan resultados positivos, debido a que los usuarios ya no
se limitan a observar un anuncio, sino que quieren participar e involucrarse con la
marca. En la moda pasa lo mismo, las marcas ahora estan dirigiendo sus
estrategias de comunicacion publicitarias hacia las plataformas digitales para
conectar con su publico objetivo.

Brandmanic (2017) menciona que para tener una campafa publicitaria con
éxito se debe tener en cuenta una buena eleccion del influencer, sin embargo, para
las empresas este es aun un gran reto.

Pasaremos a detallar la segunda variable “intencion de compra”

Segun Ha y Janda (2014) mencionan que la intencién de compra dentro del
ambiente digital se define como el deseo de un cliente de adquirir un servicio o

producto en un sitio web de una marca.



Por otro lado, Pefa et al. (2018) indica que en las mujeres influyen los
beneficios simbdlicos y es determinante en la intencion de compra online; sin
embargo, en los hombres los factores que influyen son objetivos ya que a la hora
de la toma de decisiones se basan en caracteristicas medibles y racionales.

La percepcion que tienen los consumidores sobre la comercializacion visual
de latienda como también la interaccién con los productos y la exploracién de estas,
diferencia a una empresa retail entre los competidores. Esto con el fin de fomentar
la intencion de compra de sus productos y contribuir a la preferencia de la marca
(Park et al., 2015).

Habitos de consumo

Segun Quintero (2015) indica que las actitudes positivas que presentan los
consumidores frente al sector retail se debe a que van en busca de productos
buenos y de precios bajos.

Por otro lado, Alvarez y Villacrés (2017) mencionan que existe una relacion
de la interaccion personal de los trabajadores con los clientes, lo cual genera una
gran influencia dentro de la decisién de compra y esto es basada con la calidad en
el servicio. Ademas, el reconocimiento de la necesidad, busqueda y evaluacion de
los productos que realizan los clientes son base para el proceso de compra.

La moda como imagen

La innovacion, el lujo y la creatividad siempre ha estado ligada con la moda,
ademas ha estado asociado con personas de relevancias social y del medio como
celebridades que tienen un vinculo principalmente a la industria cinematografica,
musica y entre otras (Yedid, 2019).

Por otro lado, Castagnino (2017) indica que, para la marca, la imagen
significa su proyecciéon en un ambito social. Esto debido a que la marca es la
combinacion de ser sensible, verbal y visual para asi posicionarse en la memoria
de un cliente.

Consumidor de moda digital

Mercado et al. (2019) define que el comportamiento son las actividades que
el consumidor tiene orientada a la adquisicién de un producto o servicio, la cual
incluye en los procesos de decisidn y la preferencia que tienen sobre una marca.
Este comportamiento esta influenciado por la experiencia y la motivacion, siendo

esta Ultima identifica como el estimulo de realizar compras en linea.



Las personas a través de la moda buscan satisfacer la necesidad de
encontrar su identidad, para expresar su personalidad y asi pertenecer a un grupo
social. Por lo que tanto el disefiador como el area de Marketing deben identificar
los comportamientos para poder dirigir los productos y servicios con mejor eficacia
(Castagnino, 2017).

Por otro lado, Martinez et a. (2017) indica que el comportamiento de compra
que tiene los millennials se ve muy influenciado por parte de la tecnologia, siendo
un grupo de consumidores mas informados y actualizados sobre los productos y
servicios que ofrece una empresa.

Moraila y Menchaca (2017) mencionan que los jovenes son un grupo de
consumidores potencial dentro de la moda, ademas mencionan que estar a la
vanguardia o seguir tendencias es una forma de expresarse de manera divertida

generando un efecto positivo comprar y portar estos productos.



.  METODOLOGIA



3.1. Tipo y disefio de investigacion
Enfoque de investigacion

Este trabajo de investigacion es de enfoque cuantitativo ya que se utilizaron
datos recolectados de nuestro estudio para poder probar la hipétesis establecida.
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que una investigacion
cuantitativa emplea la recoleccién de informacion con el fin de probar una hipétesis,
con una base numérica y un andlisis estadistico buscando probar teorias y constituir
un comportamiento.
Tipo de investigacion

La presente investigacion es basica ya que busca estudiar las teorias de las
estrategias de influencer marketing y la intencion de compra con el fin de realizar
una comprobacion empirica de las teorias y dar recomendaciones de mejoria.
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que la investigacion
basica busca incrementar los conocimientos fundamentales de la realidad por si
misma.
Nivel de la investigacion

La presente investigacion es correlacional ya que el objetivo principal es
comprobar si existe una relacion entre las variables del estudio. Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) indican que la finalidad de un estudio correlacional es
conocer el vinculo o relacidon que existe entre los conceptos.
Disefio de la investigacion

Este trabajo de investigacion es de disefio no experimental ya que no se
manipulan las variables del estudio solo se observan, analizan y se comprueban
estadisticamente; y de corte transversal ya que los datos fueron recolectados en un
tiempo especifico. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que
utilizar un disefio no experimental- transversal indican que se van a recolectar
informacion en un momento especifico, ya que el objetivo es describir las variables
y su incidencia.
3.2. Operacionalizacion de variables
Estrategias de influencer marketing
Definicion conceptual

Sanmiguel (2020) menciona que es la ciencia de involucrar diferentes tipos

de perfiles tanto de lideres como de consumidores influyentes para beneficio de



una empresa, teniendo como objetivo principal fortalecer la imagen de la marca y
aumentar las ventas, todo esto a través del contenido que comparten.
Definicién operacional

Esta variable se medira a través de 3 dimensiones y 11 indicadores con un
cuestionario de tipo Likert.
Dimensiones e indicadores

Las dimensiones de estrategias de influencer marketing son Perfil del
consumidor, aborda la Interacciébn con Ciudadano, Interaccion con Advocates,
Interaccion con Brand Ambassador, Interaccién con Micro Influencer e Interaccion
con Celebrity; Estrategias de medios digitales, aborda la Interaccion en Facebook,
Interaccion en YouTube e Interaccion en Instagram; Estrategias de comunicacion
publicitaria, aborda el Efecto de la comunicacién de los influencers, Estrategia de
Engagement y Calidad del contenido.
Escala de medicion

La escala de investigacion es de tipo ordinal.
Intencion de compra
Definicion conceptual

Segun Ha y Janda (2014) mencionan que la intencion de compra dentro del
ambiente digital se define como el deseo de un cliente de adquirir un servicio o
producto en un sitio web de una marca.
Definicion operacional

Esta variable se medira a través de 3 dimensiones y 8 indicadores con un
cuestionario tipo de Likert.
Dimensiones e indicadores

Las dimensiones de intencion de compra son Habito de consumo, aborda la
Interaccion personal, Evaluacion del producto antes de realizar la compra y la
motivacion de compra presencial; La moda como imagen digital, aborda la Imagen
digital de la marca y Efecto del color aplicada a influencers; Consumidor de moda
digital, aborda el Efecto de la tendencia en el consumidor, Motivacién de compras
online y Confianza del consumidor millennial.
Escala de medicion

La escala de investigacién es de tipo ordinal.



3.3. Poblacién, muestra y muestreo
Poblacion

Segun Arias, Villasis y Miranda (2016) la poblacién es un conjunto de
miembros que deben tener caracteristicas similares y situarse dentro del mismo
periodo para ser estudiados. La poblacion de este trabajo de investigacion son
clientes de las Mypes que compran marcas de ropa independiente, dicha poblacién
es infinita.
Muestra

La muestra de este trabajo de investigacibn es no probabilistica y
conformada por 200 clientes de marcas independientes de ropa en el periodo 2020.
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la poblacion no probabilistica es la
seleccion de los elementos que dependen de las particularidades de la
investigacion o los propoésitos del investigador.
Muestreo

Segun Espinoza (2016) el muestreo por cuotas todos los componentes de la
poblacién deben mostrarse en la muestra, por lo tanto, hasta que la cuota este
completa se debe entrevistar a todas las personas que se pueda de cada categoria.
El muestreo de este trabajo de investigacion es con toda la poblacion, bajo el criterio

de APEIM por nivel socioecondmico, las cuales fueron divididas por la zona 2 y

zona 8.
Tablal
Muestreo por cuotas
APEIM INEI % Muestreo
Zona 2y Zona8 Poblacién por cuotas
ESTRATO 1 Independencia 211360 11% 21
ESTRATO 2 Los Olivos 325884 16% 33
ESTRATO 3 San Martin de Porres 654083 33% 66
ESTRATO 4 Surquillo 91023 5% 9
ESTRATO 5 Barranco 34378 2% 3
ESTRATO 6 Chorrillos 314241 16% 32
ESTRATO 7 San juan de Miraflores 355219 18% 36
Total 1986188 100% 200

Nota. A partir del INEI
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica



La técnica que se utilizé en este trabajo de investigacion es la encuesta en
la cual ayud6 a obtener datos de la poblacién de estudio. Segun Torres, Paz y
Salazar (2019) la encuesta es una manera de analisis no directa por medio de lo
gue manifiesta la poblacion sobre lo estudiado.
Instrumento

El instrumento que se utiliz6 en este trabajo de investigacién es el
cuestionario, que cuenta con 26 preguntas y que es de valoracién ordinal, ya que
permite realizar un conjunto de preguntas las cuales estan relacionadas con la
hipétesis. Segun Torres, Paz y Salazar (2019) “El cuestionario es un conjunto de
preguntas sobre los hechos y aspectos que interesan en una investigacion y que
son contestadas por el encuestado” (p.8).
Validez

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indican que la validez se encarga
de medir lo que verdaderamente se pretende medir de la variable dentro del
instrumento. La validacion del cuestionario de este trabajo de investigacion fue
aprobada por juicio de expertos en el tema y en su contenido, previo de su
aplicacion, y obtuvo un coeficiente de validacion de 89% para ambas variables. (Ver
anexo N°5)
Confiabilidad

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que la confiabilidad
refiere al grado que obtiene un instrumento de medicidn, este debe ser coherente
y consistente. La confiabilidad del instrumento de este trabajo de investigacion se
hall6 mediante el programa IBM SPSS la cual proporcioné el grado de fiabilidad de
las preguntas del cuestionario y respuestas de los encuestados donde se obtuvo
como alfa de Cronbach para la primera variable un 0,888 evidenciando una
confiabilidad muy alta, para la segunda variable un 0,798 evidenciando una
confiabilidad muy alta y finalmente como alfa de Cronbach global un 0,889

evidenciando una confiabilidad muy alta (Ver anexo N°7).

Tabla 2

Escala de medicion del Alfa de Cronbach.

rango confiabilidad
081-1 Muy alta

0.61 -0.80 Alta

0.41 -0.60 Media




0.21-0.40 Baja
0-0.20 Muy baja
Nota. Metodologia de la investigacion, Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014).

3.5. Procedimientos

Se procedio a efectuar la encuesta, la cual se realiz6é por Google Forms y se
envio vio WhatsApp, a 200 consumidores de marcas independientes de ropa que
han asistido al menos una vez a una feria, como feria independiente, feria

cachinera, entre otras, en la zona 2 y zona 8 segun APEIM de Lima Metropolitana.

Al concluir la encuesta, los datos obtenidos se trasladaron y organizaron en
un Excel para poder facilitar el siguiente procedimiento en cual se procesaron los
datos en el programa IBM SPSS donde se obtuvieron resultados graficos y
numéricos, una vez obtenida dicha informacion se interpretaron los resultados,
luego se realiz6 un analisis estadistico descriptivo e inferencial sobre las estrategias
de influencer marketing y la intencion de compra de marcas independientes de
ropa.

3.6. Método de analisis de datos

En el presente trabajo de investigacion se realizd dos tipos de estadisticas
gue son estadistica descriptiva y estadistica inferencial.

Segun Rendoén, Villasis y Mirando (2016) indican que la estadistica
descriptiva se encarga de formular recomendaciones, de una manera sencilla y
clara, el resumen de los datos de una investigacion ya sea en tablas, graficos o
cuadros.

Segun Flores, Miranda y Villasis (2017) mencionan que la estadistica
inferencial es la realizacion de las conclusiones que parten de las pruebas
realizadas de los datos conseguidos de una muestra de la poblacién. Las hipétesis
de la presente investigacion fueron comprobadas con el uso de la estadistica

inferencial no parameétrica.

3.7. Aspectos éticos

Para realizar este trabajo de investigacion se tuvieron en cuenta aspectos
importantes, la informacion para desarrollar el trabajo de investigacion se consulto
en portales académicos, no se hizo ninguna modificacion en la informacion que fue

planteada por diversos autores y se respeto estrictamente el manual APA, por otro



lado al realizar la encuesta se le informo al cliente cual era el objetivo general, por
lo tanto la participacion fue voluntaria, los datos que se obtuvieron fueron utilizados
para resolver al problema de investigacién, no se efectu6 manipulacion intencional

de los datos obtenidos.



IV.  RESULTADOS



4.1. Contrastacion de hipétesis

En el presente informe para obtener las contrastaciones de las hipotesis,
sera necesario utilizar como referencia una tabla de interpretacion de grado de
relacion.

4.1.1. Prueba de normalidad

La prueba de normalidad se efectuar4 para identificar si el método
estadistico de correlacion es el adecuado para el estudio.

En el presente estudio se utlizaron los datos de Kolmogorov-Smirnov,
debido a que la muestra es mayor a 50 individuos. Por lo tanto, también se tiene en
cuenta que si el valor de p (sig), es menor a 0.05, se rechaza la hipétesis Ho
(hipotesis nula) y se acepta la hipotesis H1 (hipotesis alterna), si es mayor a 0.05
se rechaza la hipotesis H1 (hipotesis alterna) y se acepta la hipotesis Ho (hipotesis
nula).

La prueba de normalidad se relaciona asi:
Ho: Los datos toman una distribucion normal.

H1: Los datos toman una distribucién no normal.

Tabla 3
Prueba de normalidad Kolmogorov - Smirnov.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
ESTRATEGIAS DE ,080 200 ,003
INFLUENCER MARKETING
INTENCION DE COMPRA ,134 200 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Base de datos - IBM SPSS

Los resultados de la tabla nos muestran que el valor de sig. = 0,003 < 0,05
para la variable Estrategias de influencer marketing y el valor de sig. = 0,00 < 0,05
para la variable intencion de compra, lo que significa que los datos no son normales,
se rechaza la hipotesis Ho (hipétesis nula) y se acepta la H1 (hipotesis alterna), por
lo tanto, el método adecuado para la prueba de correlacion es el Rho de Spearman.

4.1.2. Analisis descriptivo de las variables

Tabla 4.
Tabla personalizada: Estrategias de influencer marketing.



Recuento

%

ESTRATEGIAS DE INFLUENCER Nunca 53 26,5%
MARKETING A veces 103 51,5%
Siempre 44 22,0%

Nota. Base de datos - IBM SPSS

En la tabla 4 se puede observar que el 26,5% de encuestados que realizan

compras en marcas independientes de ropa consideran que las estrategias de

influencer marketing, nunca se realizan; mientras que el 51,5% considera que a

veces se realizan estrategias de influencer marketing y por ultimo el 22,0%

considera que siempre realizan estrategias de influencer marketing.

Tabla 5.
Tabla personalizada: Intencién de compra.

Recuento %
NIVEL DE INTENCION DE COMPRA Nunca 22 11,0%
A veces 77 38,5%
Siempre 101 50,5%

Nota. Base de datos - IBM SPSS

En la tabla 5 muestra que el 11,0% de encuestados consideran que las

marcas independientes de ropa nunca realizan una intencion de compra, mientras

gue el 38,5% considera que a veces realizan una intencidon de compra y por ultimo

el 50,5% considera que siempre realizan una intencién de compra.

4.1.3. Analisis descriptivo de las dimensiones

;’:lt))ll: %ersonalizada de las dimensiones de la primera variable ‘“estrategias de influencer
marketing”.
Nunca A veces Siempre

fi % fi % fi %
NIVEL PERFIL DEL 33 16,5% 116 58,0% 51 25,5%
INFLUENCER
NIVEL ESTRATEGIAS 51 25,5% 81 40,5% 68 34,0%
DE MEDIOS DIGITALES
NIVEL ESTRATEGIAS 63 31,5% 101 50,5% 36 18,0%
DE COMUNICACION
PUBLICITARIA

Nota. Base de datos - IBM SPSS

Conforme a los datos obtenidos en la tabla se puede observar que el 58,0%

de encuestados consideran que la dimensién perfil del influencer utilizadas por las



marcas independientes de ropa a veces se realiza, la segunda dimension mas
resaltante con un 50,5%, es estrategias de comunicacion publicitaria, esto quiere
decir que los encuestados consideran que las estrategias que estan utilizando las

marcas independientes de ropa no estan siendo utilizadas en su maximo potencial.

Tabla 7.
Tabla personalizada de las dimensiones de la segunda variable “intencién de compra’.

Nunca A veces Siempre

fi % fi % fi %
NIVEL HABITOS DE 13 6,5% 82 41,0% 105 52,5%
CONSUMO
NIVEL LA MODA COMO 27 13,5% 75 37,5% 98 49,0%
IMAGEN DIGITAL
NIVEL CONSUMIDOR DE 11 5,5% 71 35,5% 118 59,0%
MODA DIGITAL

Nota. Base de datos - IBM SPSS
Conforme a los datos obtenidos en la tabla se puede observar que el 59,0%

de encuestados consideran que la dimension, consumidor de moda digital siempre
se implementan por las marcas independientes de ropa que quieren generar una
intencidén de compra, la segunda dimension mas resaltante es habitos de consumo
con un 52,5%, esto quiere decir que los encuestados consideran que los habitos

generan una intencion de compra.

4.1.4. Prueba de hipotesis general

Criterios para abordar la correlacion de en las estrategias de influencer
marketing y la intencion de compra.
Ho: Las estrategias de influencer marketing no se relacionan positiva y
significativamente con la intencién de compra en marcas independientes de ropa.
Ha: Las estrategias de influencer marketing se relacionan positiva y

significativamente con la intencién de compra en marcas independientes de ropa.

Criterios de aceptabilidad:
Si el valor sig. es > 0.01 se acepta la hipétesis nulay se rechaza la hipotesis alterna.

Si el valor sig. es <0.01 se rechaza la hip6tesis nula y se afirma la hipotesis alterna.



Tabla 8.

Prueba de hipétesis correlacional entre estrategias de influencer marketing y la intencion de

compra.
ESTRATEGIAS INTENCION DE
DEINFLUENCER COMPRA
MARKETING
Rho de ESTRATEGIAS DE Coeficiente de correlacion 1,000 331"
Spearman INFLUENCER MARKETING Sig. (bilateral) ,000
N 200 200
INTENCION DE COMPRA Coeficiente de correlacion ,331" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

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

Nota. Base de datos - IBM SPSS

Segun los resultados obtenidos el nivel de sig. es <0.01, lo que quiere decir

gue se acepta la hipotesis alterna, es decir las estrategias de influencer marketing

se relacionan positiva y significativamente con la intencion de compra en marcas

independientes de ropa.

Por otro lado, se puede observar en el cuadro que el coeficiente de

correlacion de Rho de Spearman es de 0.331, por lo tanto, nos indica que existe

una correlacion positiva débil.

4.1.4.1. Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: El perfil del influencer no se relaciona positiva y significativamente con la

intencién de compra en marcas independientes de ropa.

Ha: El perfil del influencer se relaciona positiva y significativamente con la intencién

de compra en marcas independientes de ropa.
Tabla 9.

Prueba de hipétesis correlacional entre estrategias de perfil del influencer y la intencién de compra.

PERFIL DEL INTENCION DE
INFLUENCER COMPRA
Rho de PERFIL DEL INFLUENCER Coeficiente de correlacion 1,000 ,364"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 200 200
INTENCION DE COMPRA Coeficiente de correlacion ,364” 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

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

Nota. Base de datos - IBM SPSS

Segun los datos obtenidos el nivel de sig. es <0.01, lo que quiere decir que



se acepta la hipétesis nula, es decir el perfil del influencer se relaciona positiva y

significativamente con la intencion de compra en marcas independientes de ropa.
Por otro lado, se puede observar en el cuadro que el coeficiente de

correlacion de Rho de Spearman es de 0,364, por lo tanto, nos indica que existe

una correlacion positiva débil.

4.1.4.2. Prueba de hipotesis especifica 2

Ho: Las estrategias de medios digitales no se relacionan positiva y significativa
mente con la intencion de compra en marcas independientes de ropa.

Ha: Las estrategias de medios digitales se relacionan positiva y significativa mente

con la intencién de compra en marcas independientes de ropa.

Tabla 10.

Prueba de hipétesis correlacional entre estrategias de estrategias de medios digitales y la intencion
de compra.

ESTRATEGIA INTENCION
S DE MEDIOS DE COMPRA
DIGITALES
Rho de ESTRATEGIAS DE Coeficiente de correlacion 1,000 ,345™
Spearman MEDIOS DIGITALES Sig. (bilateral) ,000
N 200 200
INTENCION DE COMPRA Coeficiente de correlacion ,345™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

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

Nota. Base de datos - IBM SPSS

Segun los datos obtenidos el nivel de sig. es <0.01, lo que quiere decir que
se acepta la hipoétesis nula, es decir las estrategias de medios digitales se
relacionan positiva y significativa mente con la intencion de compra en marcas
independientes de ropa.

Por otro lado, se puede observar en el cuadro que el coeficiente de
correlacién de Rho de Spearman es de 0,345, por lo tanto, nos indica que existe

una correlacién positiva débil.

4.1.2.3. Prueba de hipodtesis 3
Ho: Las estrategias de comunicacion publicitaria no se relacionan positiva y

significativamente con la intencién de compa en marcas independientes de ropa.



Ha: Las estrategias de comunicacion publicitaria se relacionan positiva y

significativamente con la intenciébn de compa en marcas independientes de ropa.

Tabla 11.

Prueba de hipotesis correlacional entre estrategias de estrategias de comunicacién publicitaria y

la intencion de compra.

ESTRATEGIAS DE INTENCION
COMUNICACION DE COMPRA
PUBLICITARIA
Rho de ESTRATEGIAS DE Coeficiente de 1,000 ,296™
Spearman COMUNICACION correlacion
PUBLICITARIA Sig. (bilateral) ,000
N 200 200
INTENCION DE COMPRA Coeficiente de ,296" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

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

Nota. Base de datos - IBM SPSS

Segun los datos obtenidos el nivel de sig. es <0.01, lo que quiere decir que

se acepta la hipotesis nula, es decir Las estrategias de comunicacion publicitaria se

relacionan positiva y significativamente con la intencion de compa en marcas

independientes de ropa.

Por otro lado, se puede observar en el cuadro que el coeficiente de

correlacion de Rho de Spearman es de 0,296, por lo tanto, nos indica que existe

una correlacion positiva débil.



V. DISCUSION



Para elaborar la discusion se tomé en cuenta los hallazgos de la
investigacion, los cuales seran comparados con teorias y trabajos previos.

En cuanto al objetivo general, la relacion existente entre las variables,
estrategias de influencer marketing y la intencion de compra, de acuerdo a los
resultados obtenidos en la tabla 8 se puede evidenciar que existe una correlacion
positiva débil entre ambas variables, con una significancia de 0,000 y un grado de
coeficiente correlacional de 0,331. Dicho resultado da a entender que las
estrategias de influencer marketing no estan logrando generar una intencion de
compra en los clientes de las marcas independientes de ropa, esto puede ser
debido a que hay diversos factores que influyen al momento de realizar estas
estrategias, como el perfil de influencer adecuado para la empresa, la calidad del
contenido, entre otros. Esto se puede comprobar en la investigacion de Chu y
Murakami (2019) que comentan, que los influencers atraen a una gran cantidad de
seguidores por su estilo de vida, cualidades y experiencia en diversos rubros,
generando una admiracion y confianza en sus seguidores, y que ademas logran
influenciar en la actitud hacia la marca y el comportamiento del consumidor en la
decision de compra; en esta investigacion los autores pudieron concluir que los
atributos de un influencer que mas influyen al momento de generar una comprar de

vestuario son la seguridad que dan, el estilo y la experiencia en el rubro de moda.

Siguiendo con el primer objetivo especifico en las variables nombradas perfil
del influencer y la intencién de compra, de acuerdo a los resultados obtenidos en la
tabla 9 se puede evidenciar que existe una correlacion positiva débil entre ambas
variables, con una significancia de 0,00 y un grado de coeficiente correlacional de
0,364. EIl resultado obtenido da a entender que el perfil del influencer, como
Advocates, Brandambassador, Micro Influencer, entre otros, no esta llegando a
generar en los clientes de marcas independientes una intencién de compra, esto
puede ser debido a que los clientes no encuentras un influencer con el cudl
identificarse. A diferencia de esta investigacion, Florian y Villanueva (2019) en su
estudio encontraron un valor de significancia de 0,05, llegando a la conclusién de
gue las ocho variables (personalidad, numero de seguidores, tema de
especializacion, calidad de contenido, experiencia, confianza en los productos,

interés de vida y el engagement) si estan correlacionadas entre si. El motivo por el



cual los autores encuentran una relacion positiva entre sus variables es porque se
estan enfocando en consumidores de 18 a 24 afios del sector 6 y 7 de Lima
Metropolitana de los cuales estan constantemente en busca de personas
influyentes que tengan un estilo de vida parecido a ellos o lo que anhelan, ademas
gue este sector realiza mas compras por medios digitales, a diferencia de la
investigacion presentada, en la cual los consumidores de marcas independiente de
ropa estan siendo enfocados en un rango de edad de 18 a 33 afios, y del sector 2
y 8 de Lima Metropolitana, que se caracterizan por asistir a ferias para conocer y
adquirir dichas marcas.

Posterior a ello, con el segundo objetivo especifico en las variables
nombradas estrategias de medios digitales y la intenciébn de compra, de acuerdo a
los resultados obtenidos en la tabla 10 se puede observar que existe una
correlacion positiva débil entre ambas variables, con una significancia de 0,00 y un
grado de coeficiente correlacional de 0,345. Dicho resultado da a entender que las
estrategias de medios digitales, como Facebook, Youtube e Instagram en el cual
los influencers se posicionan, no esta generando que lo clientes de este rubro no
tengan una intencion de compra. A diferencia de esta investigacion Esquivel (2019)
en su estudio encontré un valor de significancia menor a 0.05, llegando a conclusion
gue la intencién de compra en ropa deportiva tiene una relacion positiva con los
canales de comunicacion audiovisual. El motivo por el cual el autor encuentra una
relacion positiva entre sus variables es porque se esta enfocando en marcas de
ropa deportiva de moda de las cuales sus consumidores son de un sector
socioeconémico A, a diferencia de la investigacion presentada, en el cual las
marcas son nuevas el mercado y no tienen una fuerte presencia en medios
digitales.

Por dltimo, con el tercer objetivo especifico en las variables hombradas
estrategias de comunicacion publicitaria y la intencion de compra, de acuerdo a los
resultados obtenidos en la tabla 11 se puede observar que existe una correlacion
positiva débil entre ambas variables, con una significancia de 0,00 y un grado de
coeficiente correlacional de 0,296. El resultado obtenido da a entender que las
estrategias de comunicacion publicitaria que realizan los influencers no esta
llegando a generar una intencion de compra, esto puede ser debido a que el

engagement, el efecto de comunicacion o el contenido que estan brindando no sea



el adecuado para las marcas de ropa independiente por ello deben identificar
correctamente que influencer escoger al momento de realizar publicidad. Esto se
puede comprobar en el estudio de Brandmanic (2018) que comenta, que las
acciones realizadas por los influencers son principalmente utlizadas para
estrategias de branding que tienen el fin de fidelizar a los usuarios existentes y
captar audiencias nuevas; en este estudio el investigador pudo concluir que el
mayor reto es la correcta eleccidén de un influencer y por ello las marcas recurren a

especialistas para este tipo de campafas.



VI. CONCLUSION



1. Las estrategias de influencer marketing y la intencion de compra tienen una
relacion débil (rho= 0,331). Se concluye que las marcas independientes de
ropa al tener como segunda opcion las estrategias digitales, no saben cémo
aprovechar los recursos de estas, por lo cual en la coyuntura actual por el
COVID-19, los usuarios no se sienten atraidos con su contenido.

2. Larelacion que existe entre el perfil del influencer y la intencion de compra
tienen una relacién débil (rho= 0,364). Se puede concluir que al ser marcas
nuevas en el mercado no tienen aun definido cuales son sus valores e
imagen que desean proyectar como marca, por lo cual escoger un perfil
adecuado de influencer sea un proceso complicado.

3. Larelacion entre las variables estrategias de medios digitales y la intencién
de compra tienen una relacion deébil (rho= 0,345). Se concluye que las
marcas independientes de ropa al tener como primera estrategia de
posicionamiento participar en ferias, no tienen mucho conocimiento en como
funcionan los medios digitales, por ello, no generan una conexion e
interaccion con los usuarios.

4. Las estrategias de comunicacion publicitaria y la intencion de compra tienen
una relacion muy débil (rho= 0,296). Se puede concluir que al ser marcas
gue recién estan saliendo al mercado no tienen un contenido de calidad en

medios digitales, generando que el nivel engagement sea bajo.



VIl.  RECOMENDACION



1. Se recomienda a las marcas independientes de ropa, buscar un

asesoramiento de como plantear estrategias de influencer marketing para
asi obtener nuevos consumidores, fidelizar a los actuales y generar intencion
de compra.

Se recomienda a las marcas mejorar o definir que imagen desean proyectar
y que valores tendrdn como empresa, para que asi los representantes o
influencers que sean escogidos puedan comunicar de manera correcta a su
audiencia la esencia de la marca y asi llegar a los objetivos.

Debido a los resultados, las marcas no tienen mucha presencia en medios
digitales, por ello se recomienda generar contenido de calidad en redes
sociales realizando sesiones de fotos mostrando las nuevas colecciones,
gue sean constantes y que tengan la informacion adecuada sobre el
producto a ofrecer. Ademas, se recomienda realizar actividades como
concursos, encuestas, etiquetas, entre otros, para que los usuarios puedan
participar y sentirse parte de la marca.

Se recomienda a las marcas independientes de ropa ser activos, responder
comentarios y mensajes para generar una comunicacion receptiva, crear
contenidos en videos, mostrando las sesiones de fotos o grabando
combinaciones de vestuarios y pidiendo opiniones a los usuarios, programar
o realizar las publicaciones en los horarios donde haya mayor trafico y por
altimo utilizar hashtag que sean tendencia para elevar las posibilidades de

gue un usuario encuentre el contenido.
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ANEXO 1

Tabla 12
Matriz de operacionalizacion de variables.
DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTU OPERACION DIMENSIONES INDICADORES VALORACION
AL AL
Sanmiguel (2020) menciona Las estrategias de influencer marketing Interaccion con Ciudadano
gue es la ciencia de involucrar se mediran bajo tres dimensiones los Interaccion con
diferentes tipos de perfiles cuales son; perfil del influencer, ) Advocates (defensores)
tanto de lideres como de estrategias de medios digitales y  Perfil del Interaccion con
: consumidores influyentes  estrategia de comunicacion publicitaria, ~ influencer Brandambassador (embajador .
Estrategias . : . Ordinal
. para beneficio de una cada una de las dimensiones cuenta de la marca)
de mflqencer empresa, teniendo como con 3 indicadores para ser medidas por Interaccion con Micro influencer
marketing objetivo principal fortalecer la el instrumento de escala de Likert, las Interaccion con Celebrity
imagen de la marca vy cuales estaran constituidas por 11 ~Estrategias de Interaccién en Facebook
aumentar lasventas, todo esto items con las siguientes respuestas: (1)  medios digitales Interaccion en YouTube
a través del contenido que Nunca, (2) Casi _ _ Interaccién en Instagram
comparten. nunca, (3) Ocasionalmente, (4) Casi . A
siempre, (5) Siempre. Estrate_glas_ E:ie Efepto de la comunicacion de
comunicacion los influencers
publicitaria Estrategia de Engagement
Calidad del contenido
Segun Ha y Janda (2014) La intencion de compra se medira bajo Interaccion personal
mencionan que la intencién tres dimensiones los cuales son; habito  Habitos de Evaluacion del producto antes
de compra dentro del de consumo, la moda como imagen y consumo de realizar la compra
ambiente digital se define consumidor de moda digital, cada una Motivacion de compra presencial
como el deseo de un cliente de las dimensiones cuenta con 3 Imagen digital de la marca
Intencion de adquirir un servicio o indicadores para ser medidas por el | amodacomo Efecto del color Ordinal
de compra producto en un sitio web de instrumento de escala de Likert, las  imagen digital

una marca.

cuales estaran constituidas por 8 items
con las siguientes respuestas: (1)
Nunca, (2) Casi nunca, (3)
Ocasionalmente, (4) Casi siempre, (5)
Siempre.

aplicada a influencers

Consumidor de
moda digital

Efecto de la tendencia en
el consumidor

Motivacion de compras online

Confianza del
consumidor millennial

Nota. Elaboracién propia.
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ANEXO 2

Tabla 13
Instrumento de recoleccion de datos
CUESTIONARIO DE “INFLUENCER MARKETING Y LA INTENCION DE
COMPRA”

Buenos dias/ tardes estamos realizando un estudio sobre determinar larelacién entre las estrategias
de influencer marketing y la intencion de compra en marcas independientes de ropa, Lima
Metropolitana 2020.

DATOS GENERALES

Género Edad

Masculino 1

1. De 18 a25

2. De 26 a33
Femenino 2

Marque con una X el puntaje que considere adecuado

Escala
Influencer . . . .
marketing Nunca Casi Ocasionalmen _CaS| Siempre
nunca te siempre

1 Interactud con personas que comparten 1 ) 3 4 5
informacién de una marca en redes
sociales.

) Interactdo con una marca debido a diversos 1 ) 3 4 5
comentarios positivos de personas
influyentes.
Suelo interactuar con una marca o

3 g . 1 2 3 4 5
causa benéfica debido a una persona
influyente.

4 Interactto con un influencer por su estilo de 1 2 3 4 5
vida.
Suelo relacionarme con una marca después

5 de que un influencer hable o utilice un 1 2 3 4 5
producto de ella.
Suelo relacionarme con una marca ya que

6 X 1 2 3 4 5
una celebridad usa un producto de ella.

; Interactto con influencers de moda y busco 1 ) 3 4 5
informacién de marcas a través de
Facebook.
Interactdo con marcas e influencers de moda

8 X . 1 2 3 4 5
en YouTube por su contenido entretenido.
Interactdo con influencers y busco informacion

9 de marcas independientes de ropa a través de 1 2 3 4 5
Instagram.

,  Encuentro importante la informacién de 1 ) 3 4 5

o uninfluencer de moda sobre alguna
marca.
Suelo relacionarme con una marca

1 independiente de ropa después de que un 1 2 3 4 5
influencer la mencione.

, Sigoaun influencer de moda por los 1 ) 3 4 5

2 CONncursos y/O sorteos.
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Suelo relacionarme con un influencer de
moda que realiza transmisiones en vivo y/o
realice

historias sobre su estilo de vida.

Evallo lainformacién y la calidad del
contenido de un influencer de moda.
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Intencion de
compra

La interaccién con los trabajadores y la
calidad del servicio afecta en mi decision de
compra.

1

[N

La presentacion de un stand de una marca
independiente de ropa afecta en mi decision
de

compra.

~N e

La opinién de terceras personas (en un
escenario de conversacion presencial) sobre
una marca independiente de ropa afecta en mi
decisidon de compra.

@ =

Evaluo diversas marcas independientes de
ropa antes de realizar una compra.

Suelo evaluar la calidad de un producto y
el precio antes de realizar una compra.

onN ©

Busco marcas independientes de ropa que
tengan una buena imagen en redes
sociales.

N

Encuentro importante que la imagen de una
marca independiente de ropa sea buena en
redes sociales.

Encuentro primordial que un influencer de moda

realice posts con colores estéticos guiandose
por cada temporada.

Evallo que las marcas independientes de
ropa sigan las tendencias de temporada
antes de realizar una compra.

El contenido y la opinién de personas
influyentes

afecta mi decisién de compra sobre una
marca independiente de ropa.

Prefiero una marca independiente de ropa que
brinde informacién constante de sus productos
en redes sociales.

Evallo si una marca independiente de ropa
cuenta con presencia en redes sociales
antes de

realizar una compra.

Nota. Elaboracion propia

iMuchas gracias por su colaboracién!
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ANEXO 3: Validacion del contenido

Férmula de coeficiente de validacién

c k ,
c =IEz=ki,
C*K

Donde:

CV: Coeficiente de validacion

, por el experto “

{1
|

Xij: Valoracion del criterio
C: N° de criterios

K: N° de expertos que validan

Tabla 14
Validacion por juicio de expertos

Variable 1: Influencer marketing

CRITERIOS EXP. EXP. EXP. 03 TOTAL
01 02
Claridad 98% 75% 95 268%
%
Objetividad 98% 75% 95 268%
%
Pertinencia 98% 75% 95 268%
%
Actualidad 98% 75% 95 268%
%
Organizacion 98% 75% 95 268%
%
Suficiencia 98% 75% 95 268%
%
Intencionalidad 98% 75% 95 268%
%
Consistencia 98% 75% 95 268%
%
Coherencia 98% 75% 95 268%
%
Metodologia 98% 75% 95 268%
%
Nota. Elaboracién TOTAL 2680%
propia
Ccv 89%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable
estrategia de influencer marketing es de 89%, obteniendo una calificacion excelente
(81% - 100%)
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Tabla 15.
Validacion por juicio de expertos

Variable 2: Intencion de compra

CRITERIOS EXP. EXP. EXP. 03 TOTAL
01 02

Claridad 98% 75% 95 268%
%

Objetividad 98% 75% 95 268%
%

Pertinencia 98% 75% 95 268%
%

Actualidad 98% 75% 95 268%
%

Organizacion 98% 75% 95 268%
%

Suficiencia 98% 75% 95 268%
%

Intencionalidad 98% 75% 95 268%
%

Consistencia 98% 75% 95 268%
%

Coherencia 98% 75% 95 268%
%

Metodologia 98% 75% 95 268%
%

Nota: Elaboracién TOTAL 2680%

propia

89%

CcVv

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable

intenciéon de compra es de 89%, obteniendo una calificacion excelente (81% -

100%).

A continuacion, se presenta el grado y el nombre de los tres expertos que

participaron cordialmente en la validacién del instrumento.

Tabla 16

Nombre de expertos en ambas variables

Grado y Nombre

Experto N°1 Mg. Pefia Cerna, Aquiles Antonio
Experto N°2 Dr. Zavaleta Chéavez, Walter Enrique
Experto N°3 Mg. Romero Farro, Victor

Nota. Elaboracién propia
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ANEXO 4: Evidencias de validez

Figura 2: Experto de validacion 1

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION|

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apeliidos y nombres del informante: Mg. PENA
CERNA AQUILES ANTONIO

1.2 Cargo e Institucion donde labora: Docente tiempo completo Universidad César Vallejo

1.3. Especialidad del experto: Gestion empresarial y Marketing

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion._Variable |ofiuencer marketing
1.5. Autor del instrumento: Jesus Maguifia, Marjorye Nathaly

1l. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Regular | Bueno | Muybueno| Excelente

Deficiente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21.40% | 41.60% | 61-80% | 81-100%

Esta formulado con  lenguajd

GLARIDAD apropiado.
Esta expresado de manerg
R EIAS coherente y 106gica.
PERTINENGT Responde a las necesidades internas
y externas de la investigacion.
Esta adecuado para valorar
ACTUALIDAD

aspectos y estrategias de mejora.

- Comprendelos aspedos en calidad y
ORGANIZACION claridad.

Tiene coherencia entre indicadores y

SLGHIS T las dimensiones.

Estima las estrategias que responda al

TIELEEL D propdsito de la investigacion

Considera que los ftems utiizados en
CONSISTENGCIA este instrumento son todos v cade_l
uno propios del campo que se esta
investi

Considera bBesiudura dd presenis
COHERENCIA instumento adecuade al tpo de
wsuario a quienes se dinge el
instrumento.

METODOLOGIA Considera que los illems miden lo que

Q8%

PROMEDIO DE
AL ORACTON

IMEMS DE LA PRIMERA VARIABLE
ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N® SUFICIENTE




12
13
14

OPINION DE APLICACION:
£0Qué aspectos tendriz que modificar, inaementar o suprimir en los instumentos de invedtigaddn?

Es apliczble

IV _PROMEDIO DEVALORACION:

Lima, 15 de lunia del 2020

Firma de experto informante
DNI 42353436

Figura 3: Experto de validacion 2
g 06 § o € B ® 13de2663 < >

marjorye jesus maguifia & sab, 13jun. 10:24 (hace 4 dias) YY
Buenos dias estimado profesor Zavaleta, soy la alumna Marjorye Jesus del 9no ciclo de la carrera de Marketing y direccién de empresas, le solicito por favor

WALTER ENRIQUE ZAVALETA CHAVEZ @ |un, 15jun. 21:53 (hace 2 dias) Ty &
parami «

Estimada Marjorye:

Envio lo solicitado.

Exitos en tu futuro profesional
Saludos cordiales,

Walter Zavaleta Chavez | Coordinador
EP Marketing y Direccién de Empresas | Campus Lima Norte

T. +51(1)2024342 Anx. 2113 | Cel. 949705344

2 archivos adjuntos $ »n

Ly

[ cuestionario Jesus... 4 [l FORMATO OFICIAL... 4
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Figura 4: Experto de validacion 3

marjorye jesus maguifia & jue, 11jun. 15:14 (hace 7 dias)  Y¥
Buenas tardes estimado profesor Romero, soy la alumna Marjorye Jesus del 9no ciclo de la carrera de Marketi. ..

VICTOR MANUEL ROMERO FARRO @ mar, 16 jun. 00:33 (hace 2 dias) Yy 4
para Victor, mi, VICTOR ~

Srta. Marjorye Jesus, por el presente le remito la validacion solicita.
Saludos cordiales

Victor Romero Farro | DTC
EP de Marketing y Direccién de Empresas | Campus Lima - Norte

T. +51(1)2024342 Anx. 2167|




ANEXO 5: Confiabilidad

Alfa de Cronbach: V1- Influencer marketing

Tabla 17
Resumen de procesamiento de casos variable 1

N %
Casos Vélido 15 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 15 100,0

a. Laeliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Nota. Elaboracion en IBM SPSS

Tabla 18
Estadisticas de fiabilidad variable 1

Alfa de Cronbach N de elementos

,888 14
Nota. Elaboracién en IBM SPSS

Interpretacion: Conforme a la estadistica podemos destacar la valoracion

de 0,888 una confiabilidad muy alta.

Alfa de Cronbach: V2- Intencion de compra

Tabla 19
Resumen de procesamiento de casos variable 2

N %

Casos Valido 15 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 15 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Nota. Elaboracion en IBM SPSS

Tabla 20
Estadisticas de fiabilidad variable 2

Alfa de Cronbach N de elementos
, 798 12

Nota. Elaboracién en IBM SPSS

Interpretacién: Conforme a la estadistica podemos destacar la valoracion

de 0,798 una confiabilidad alta.
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Escala: Alfa de Cronbach global

Tabla 21
Resumen de procesamiento de casos global
N %
Casos Vélido 15 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 15 100,0

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

Nota. Elaboraciéon en IBM SPSS

Tabla 22
Estadisticas de fiabilidad global

Alfa de N de elementos
Cronbach

,889 26
Nota. Elaboraciéon en IBM SPSS

Interpretacion: Conforme a la estadistica podemos destacar la valoracion

de 0,889 una confiabilidad muy alta.
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ANEXO 6:

Tabla 23. Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Y DISENO DE LA POBLACION Y
DIMENSIONES INVESTIGACION MUESTRA

PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL: VARIABLE: Este trabajo de POBLACION

¢De qué manera las Determinar la relacion Las estrategias de influencer investigacion sera de La poblacion de este
estrategias de influencer entre las estrategias de marketing se relacionan positiva y Influencer disefio trabajo de investigacion
marketing se relacionan con influencer marketing y la significativamente con la intencién marketing son clientes de las
la intencién de compra en intencibn de compra en de compra en marcas DIMENSIONES: no Mypes que venden
marcas independientes de marcas independientes de independientes de ropa, Lima e Perfil experlment_alyaqueno marcas de ropa
ropa, Lima Metropolitana ropa, Lima Metropolitana Metropolitana 2020. del influencer se manipulan independiente, dicha

20207
PROBLEMAS
ESPECIFICOS

¢De qué manera el perfil del
influencer se relaciona con
la intencién de compra de
marcas independientes de
ropa, Lima Metropolitana
20207

¢cDe qué manera las
estrategias de  medios
digitales se relacionan con
la intencién de compra de
marcas independientes de
ropa, Lima Metropolitana
20207

¢cDe qué manera las
estrategias de
comunicacién publicitaria se
relacionan con la intencién
de compra de marcas
independientes de ropa,
Lima Metropolitana 2020?

2020
OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Identificar la relacion entre
el perfil del influencer y la
intencibn de compra en
marcas independientes de
ropa, Lima Metropolitana
2020.
Identificar la relacién entre
las estrategias de medios
digitales y la intencién de
compra en marca
independientes de ropa,
Lima Metropolitana 2020.
Identificar las estrategias
de

comunicacio
n publicitaria y la intencién
de ropa en marcas
independientes de ropa,
Lima Metropolitana 2020.

HIPOTESIS ESPECIFICAS:
El perfil del influencer se relaciona

positiva

y
significativamente con la intencién
de compra en marcas
independientes de ropa, Lima
Metropolitana 2020.
Las estrategias de medios
digitales se relacionan positiva y
significativa mente con la
intencidbn de compra en marcas
independientes de ropa, Lima
Metropolitana 2020.
Las estrategias de comunicacion
publicitaria se relacionan positiva y
significativamente con la intencién
de compa en marcas
independientes de ropa, Lima
Metropolitana 2020.

e Estrategias

de medios
digitales
e Estrategia
de
comunicacion
publicitaria
VARIABLE:
Intencién de
compra
DIMENSIONES:
e Habitos
de consumo
e |Lamodacomo
imagen digital
e  Consumidor de
moda digital

las variables del
estudio solo  se

observan,
analizan y

se comprueban
estadisticamente; y de
corte transversal

yaque los datos
seran recolectados

poblacién es infinita.
MUESTRA

La muestra de este
trabajo de investigacion
sera no
probabilistica

y conformada por 200
clientes de marcas

" en ,fl_m independientes de ropa
1EMPO especifico. en el periodo 2020.
TECNICA: INSTRUMENTO:

La técnica que se
utilizara en  este
trabajo de
investigacion es la
encuesta.

El instrumento que se
utilizara en este trabajo
de investigacion es el
cuestionario.

Validez: se obtuvo una
validez del 89% en
ambas variables.
Confiabilidad: se obtuvo
un alfa de Cronbach
global de 0.889.

Nota. Elaboracién propia
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