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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general, determinar si la
comunicacion persuasiva de la influencer Cinnamonstyle se relaciona a la decision
de compra de los seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021, por lo que
se desarrolld una investigacion de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo
correlacional, de tipo aplicada y de disefio no experimental, transversal. Para la
recoleccion de datos se utilizd el cuestionario tipo Likert de 20 items, a través de la
plataforma Google Forms, la cual fue aplicada a la poblacion de estudio, cuya
muestra se conformé por 384 seguidores de Adidas Peru en Instagram que han
tenido exposicion a las estrategias publicitarias de la marca con la influencer
Cinnamonstyle. Se obtuvo como resultado que, el 51% de los encuestados
perciben una relacion de nivel alto entre las variables. Finalmente, se concluyé que
la comunicacion persuasiva de la influencer Cinnamonstyle si se relaciona a la

decisién de compra.

Palabras clave: Comunicacidon persuasiva, decisién de compra, influencer,
seguidores, Instagram.



ABSTRACT

The general objective of this research was to determine if the persuasive
communication of the influencer Cinnamonstyle is related to the purchase decision
of Adidas Peru followers on Instagram, Lima 2021, for which a quantitative approach
research was developed, correlational descriptive level, applied type and of non-
experimental, cross-sectional design. For data collection, the Likert type
questionnaire with 20 items was used, through the Google Forms platform, which
was applied to the study population, whose sample was made up of 384 followers
of Adidas Peru on Instagram who have had exposure to the advertising strategies
of the brand with the influencer "Cinnamonstyle”. The result was that 51% of the
respondents perceive a high-level relationship between the variables. Finally, itwas
concluded that the persuasive communication of the influencer Cinnamonstyle is
related to the purchase decision.

Keywords: Persuasive communication, purchase decision, influencer, followers,

Instagram.
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I. INTRODUCCION

Por muchos afios, los medios de comunicacion tradicionales han sido uno de los
principales influyentes en el proceso de decision de compra de los consumidores.
La apreciacion de una marca era valorada por las diferentes estrategias

publicitarias que esta realizaba para conectar con su publico objetivo.

Actualmente, las empresas han notado que la publicidad convencional no
proporciona el retorno esperado de su target group, debido a la saturacién
publicitaria. De esta manera, los consumidores han buscado plataformas en las
cuéles ellos puedan decidirqué ver u omitir. Segun San Miguel (2020), hoy en dia,
los jovenes no toleran los mensajes publicitarios convencionales (p. 48), y para
conectar con ellos, las marcas deben acoplarse a sus cédigos de comunicacion,

gue deben ser amigables, divertidos y creativos.

En esta era digital surge el marketing de influenciadores, el cual busca
incluir en su publicidad a un influenciador digital, quien tiene acceso, a través de
sus redes sociales, al publico al que las marcas buscan impactar. La principal
funcion de este influenciador es lograr la persuasion a través de sus mensajes
publicitarios, los cuales deben ser lo suficientemente atractivos para lograrlo. La
retérica de la persuasién propuesta por Aristételes propone que para que el
discurso sea persuasivo, se deben de considerar 3 elementos: la imagen y la
credibilidad del orador (ethos); los argumentos de la razén (logos); y las emociones

del discurso (pathos) (Fernandez y Lopez, 2020, pp. 193-208)

El papel de las redes sociales en la publicidad ha superado a los medios
masivos de comunicacién. Las campafas Above The Line (ATL), que incluyen
mass media, tienen como objetivo generar un mayor impacto en la audiencia; sin
embargo, las redes sociales, que pertenecen a la publicidad Below The Line (BTL),
cuyo impacto es segmentado, ha logrado resultados mas amplios que los medios
ATL.

Instagram es, actualmente, la red social mas utilizada por los publicistas

para el marketing de influenciadores. Asi lo demuestra la web SocialPubli en su



estudio sobre influencers, en el cual se obtuvo que el 75,9% de éstos prefieren

realizar sus publicidades con marcas en Instagram (Moreno, 2019, parr. 1).

Por otro lado, la marca Adidas, una empresa de origen aleman, que se
desempefia en el disefio, fabricacion y venta de vestimenta y calzado deportivo,
desde sus inicios incluye en sus campafas publicitarias a deportistas reconocidos
a nivel mundial, tales como Katherine Switzer, Grete Waitz, David Beckham, entre
otros. Sin embargo, ante el surgimiento de los influencers, Adidas ha optado por
afiadir en sus estrategias publicitarias a influenciadores, que, si bien no se dedican
al deporte, si cuentan con una gran influencia en redes sociales y una audiencia

significativa que las marcas quieren como consumidores.

En el portal web Mercado Negro, San Roman (2019) expone que Francis
Alt, Director de comunicaciones globales de Adidas, declaré que el “70% del
engagement que genera con sus marcas es gracias al trabajo que realizan con
influencers” (parr. 4). Ademas, menciona que, ante estos nuevos tiempos, existen
nuevas normas para el marketing, y que los profesionales en este rubro deben

acoplarse a ellas (parr. 5).

La publicidad es la pieza clave del éxito de las marcas. No solo les permite
generar ventas; ademas, una campafia bien realizada puede lograr un vinculo o
engagement con sus clientes. El rol del influencer, como comunicador intermediario
entre el consumidor y la marca, busca generar estimulos en su audiencia. Estos
estimulos, que pueden ser emotivos o0 argumentativos, tienen la cualidad de ser
persuasivos (Gonzales, 2018, p. 188). En el proceso de decision de compra, el
consumidor evalla tanto la necesidad generada, la informacién y las alternativas
que obtiene; por ello, es importante conocer la relacibn que existe entre la
comunicacion persuasiva del influencer en las plataformas digitales como
Instagram, y su proyeccion hacia los consumidores como estrategia publicitaria de

las marcas.

Por ese motivo, la relevancia de investigar sobre esta nueva estrategia
publicitaria no solo ayudara a las empresas a seleccionar mejor a la imagen de sus
marcas, sino también a constatar si este nuevo recurso del marketing funciona o

no. Es pertinente sefialar que se utilizara& como unidad de analisis a la influencer
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Cinnamonstyle porque es una de las pioneras en su rubro, lo que la ha llevado a
conseguir un total de 620 680 seguidores en Instagram. Su contenido digital
destaca por sus tips en moda, belleza y estilo de vida. Al no ser una deportista,
servira para la contrastacion de las estrategias publicitarias tradicionales de Adidas
con el uso de personajes ligados al deporte, y las nuevas estrategias que incluyen

influenciadores.

Desde ese punto, los resultados de esta investigacion determinaron el
problema general: ¢de qué manera la comunicacion persuasiva de la influencer
Cinnamonstyle se relaciona a la decision de compra de los seguidores de Adidas
Peru en Instagram, Lima 20217?;y los problemas especificos: ¢ cuél es la relacion
del emisor, el argumento, la sensibilizacion del mensaje publicitario, y la decision
de compra de la influencer Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Per( en

Instagram, Lima 20217

Se justifica la presente investigacion debido a su relevancia de aporte
tedrico y como estrategia para la practica publicitaria. Esta investigacion se
desarrolld con la finalidad de complementar otras bases informativas sobre las
variables de estudio. Ademas, los resultados que se determinaron serviran para
qgue las empresas analicen si es pertinente 0 no involucrar a influencers en sus

estrategias de mercadeo.

Con esa finalidad, se plante6 como objetivo general determinar si la
comunicacion persuasiva de la influencer Cinnamonstyle se relaciona a la decisién
de compra de los seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021;y en los
objetivos especificos se buscOd determinar si el emisor, el argumento y la
sensibilizacion se relacionan a la decision de compra de la influencer

Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021.

Finalmente, se busco probar como hipotesis general: si la comunicacion
persuasiva de la influencer Cinnamonstyle se relaciona o no a la decision de
compra de los seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021. En las hipotesis
especificas se buscO probar si el emisor, el argumento y la sensibilizacién del
mensaje publicitario se relacionan o no a la decision de compra de los seguidores

de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021.



Il. MARCO TEORICO

Camacho (2020) cuyo objetivo de investigacion fue identificar la relacion entre la
comunicacion digital en redes sociales y el posicionamiento de marca, realizd una
investigacion de enfoque cuantitativo, en el cual encuesté a 98 clientes de una
marca de yogurt natural en Chimbote. De los resultados se obtuvo que el valor de
Spearman Rho fue 0.003 y el coeficiente de correlacion fue 0.39; por lo que se
concluye que la comunicacion digital en redes sociales y el conocimiento de marca
del Yofrut tienen una relacion significativa, positiva y en grado débil. Finalmente, la
autora recomienda tanto a la marca en andlisis y en general a que se vigilen las

estrategias digitales para potenciar su funcionamiento.

Casalo et al. (2020) cuyo objetivo de investigacion fue identificar las claves
del liderazgo de opinidn de los influencers en Instagram. Por tal motivo se realizé
una investigacion de enfoque cuantitativo, en el cual, por medio del cuestionario,
participaron 808 personas donde se les preguntaba acerca de su percepcion sobre
los influencers como lideres de opinion. De los resultados se obtuvo que la
originalidad y singularidad de los influencers interviene en el desarrollo de su
liderazgo en Instagram; y que esto influye en el comportamiento del consumidor en
referencia a la cuenta del influencer como al sector de la moda que lo patrocina.
Finalmente se concluyé que ambas cualidades mencionadas son los factores clave
que convierten a un influencer en lider; por lo tanto, la creatividad es crucial, sobre
todo en la industria de la moda. Ademas, los autores concluyen que los seguidores
funcionan como un coproductor, ya que los clientes también crean valor para el
influencer.

Czyperek (2020) cuyo objetivo de investigacion fue identificar en qué
medida los tipos de divulgacién de persuasion (textual, simbdlicay la combinacion
de ambas formas) intervienen en el conocimiento de los consumidores al exponerse
a contenido persuasivo, realizd una investigacion de enfoque cuantitativo, en el cual
se aplic un cuestionario de preguntas a 117 personas. De los resultados se obtuvo
gue la exposicién del patrocinio textual y simbdlico en Instagram demuestran una
relacion entre la marca y el influencer que declara una intenciéon comercial; de esta
manera los consumidores se dan cuenta que estan siendo persuadidos. Se

concluyd que el autocontrol de los consumidores no interviene significativamente
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en el reconocimiento de la relacidén de patrocinio entre la marca y el influencer; sin
embargo, al evidenciarse la relacion de patrocinio entre la marca y el influencer, el
consumidor puede protegerse de la persuasién no deseada. Finalmente, la autora
denota la falta de una normativa sobre el uso del patrocinio y su contexto de

divulgacion en redes sociales.

Frimpong y Khurshed (2020) tuvo como objetivo de investigacion
determinar y analizar el impacto de los influencers del marketing online en la
intencion de compra de los consumidores en Ghana. Por tal motivo realizd6 una
investigacion de enfoque mixto, en el cual se recolectaron los datos principales de
la poblacién de estudio, como la edad, el nivel educativo y la carrera profesional por
medio de una entrevista telefébnica semiestructurada de diez participantes de
diversos antecedentes. De los resultados se obtuvo que los influencers del
marketing online generan un impacto significativo en las decisiones de compra de
los consumidores, y que esta estrategia es recomendada por especialistas en
publicidad y usad por marcas para impulsar productos y servicios. Finalmente se
concluyd que esta técnica publicitaria es una tendencia en Ghana. Ademas, las
redes sociales muestran sus beneficios de acoplamiento a esta tendencia del

marketing, y las empresas minoristas cada vez mas se suman a ello.

Ruiz (2020) cuyo objetivo de investigacion fue plantear una estrategia de
marketing digital con el fin de incrementar las ventas de una empresa de hardware,
realizd una investigacion de enfoque mixta, en el cual se realiz6 una entrevista y
una encuesta a clientes de la empresa Business Gemelos Robert EIRL, en
Chiclayo. De los resultados se obtuvo que el 78.04% de los encuestados opina que
el marketing digital de la empresa se encontraba en un nivel malo; por lo que se
concluyé que el nivel de marketing no es adecuado para sus clientes. De esta
manera se aplicaron estrategias para incrementar la imagen de la marca en redes
como Facebook, Instagram, entre otras. Finalmente, el autor recomienda que: debe
crearse contenido de valor para el cliente, crear perfiles en redes sociales, sobre
todo en Instagram y Facebook; y publicar contenido con una frecuencia de 2 a 3

veces por semana como minimo.

Szikszai-Németh (2020) cuyo objetivo de investigacion fue analizar la

relacion del marketing de influencers y la persuasion de los seguidores, por lo que
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realizé una investigacion de enfoque cualitativa. De los resultados se obtuvo que,
la relacion marca — influencer tiene un efecto significativo en el comportamiento del
seguidor. Ademas, el atractivo comunicativo del influencer influye en el ajuste
percibido, por lo que los seguidores relacionan a un influencer con una marca de
manera mas facil. Finalmente se concluyé que, a los ojos de los seguidores, los
influencers parecen auténticos y honestos, por lo que los anuncios en sus perfiles

en redes sociales obtienen resultados positivos.

Alvarado (2019) cuyo objetivo de investigacion fue demostrar la importancia
del influencer digital en Facebooky su relacion con la intencion de compra de moda
femenina en tallas grandes de la marca Entre Curvas. La metodologia usada fue
de enfoque cuantitativo, de tipo exploratoria, de disefio de investigacién no
experimental; y se utilizd la encuesta online para la obtencion de datos. La muestra
de estudio estuvo conformada por 101 seguidores de la fan page Entre Curvas. De
sus resultados se obtuvo que el 68.8% de la poblacién de estudio afirmé haber
adquirido algun producto de la marca porque vio usarlo a un influencer. El estudio
concluyd que, si hay una relacion positiva y directa entre el influenciador y la
intencién de compra del consumidor, por ello, se recomienda a las marcas a recurrir

al marketing de influencia con el uso de un influencer digital.

Avendafio et al. (2019) cuyo objetivo de investigacion fue determinar si
debe existir un perfil de influencer con caracteristicas que se acoplen a cada
generacién. Por tal motivo se realizd una investigacién de enfoque mixta, en el cual
se aplicé un cuestionario de preguntas a 1700 personas de 15 a 54 afios; y se
realiz6 un focus group a 8 participantes. De los resultados se obtuvo que, las
generaciones estudiadas no se identifican con un perfil de influenciador en
especifico, sino que priorizan su identidad social, estilos de vida y motivacién.
Ademas, en el focus group se obtuvo que el perfil del influencer en general debe
contener tres elementos: experiencia, confianza y atractivo fisico. Finalmente se
concluyd que un influencer debe estar perfilado para persuadir a cualquier

generacion, ya que este factor resulto indistinto.

Breves et al. (2019) cuyo articulo tuvo como objetivo analizar las
consecuencias para el influencer con énfasis a su percepcién de confiabilidad y

experiencia, asi como el impacto en las evaluaciones de la marcay las intenciones
6



de comportamiento del consumidor. La metodologia usada fue de enfoque
cuantitativo, de disefio experimental. La muestra de estudio estuvo conformada por
687 voluntarios de entre 12 a 55 afios. Los resultados indicaron un impacto positivo
entre el influencer y la marca, que explica su mayor credibilidad percibida y la
consecuente evaluacion favorable de la marca. Sin embargo, los autores
recomiendan a los influencers a no aceptar contratos de marcas cuyo perfil no se

acople a suimagen.

Casas (2019) cuyo objetivo de investigacion fue analizar una empresa de
lenceria para disefiar y aplicar un modelo de gestion comercial digital con el fin de
incrementar el nUmero de sus ventas en Lima, Perq; realiz6 una investigacion de
tipo aplicada y de nivel explicativo, en el cual se analiz6 a una empresa de lenceria
que cuenta con 4302 clientes al afio 2017, de los cuales solo 500 respondieron a la
encuesta. De los resultados se obtuvo que, al aplicar el modelo sefalado en el afio
2018, se incremento el nivel de ventas hasta un 114.4% a diferencia del anterior
afo. Los principales motivos fueron las estrategias de ventas, el incremento de la
popularidad de la marca, y la tasa de conversiéon de clientes. Finalmente se
concluyé que la aplicacion de un modelo comercial en redes sociales debe ser

actualizado constantemente, con prioridad a las preferencias de nuestra audiencia.

Condori (2019) cuyo objetivo de investigacion fue identificar la relacion
entre la gestion de herramientas de marketing digital y el comportamiento de
compra en clientes de Huella de Campeones S.A.C., Tarapoto, 2018; realizd una
investigacion de enfoque cuantitativo, en el cual se encuestaron a 218 clientes de
la marca de manera aleatoria para resolver el cuestionario de preguntas. De los
resultados se obtuvo que el 69.72% considera en un nivel alto a la gestion de
herramientas de marketing digital; mientras que el comportamiento de compra es
percibido con un 69.27% en un nivel alto. Finalmente se concluyé que, la relaciéon

de las variables tiene una relacion positiva alta, al igual que la empresa.

Lou y Yuan (2019) cuyo objetivo de investigacion fue indagar el mecanismo
por el cual el marketing de influencers persuade a los consumidores por medio de
las redes sociales. Por tal motivo se realizé una investigacion preliminar, en el cual
se encuestd a usuarios de internet que siguen al menos a un influencer, con la

intencion de probar el modelo de valor del influencer en redes sociales que
-



establecieron. De los resultados se obtuvo que el valor informativo de los posts de
influencers y su credibilidad afectan positivamente la confianza de los seguidores
en las publicaciones donde promocionan marcas. Finalmente se concluyd que
existe una gran aceptacion del marketing de influencers en la industria; sin
embargo, no ha evolucionado del todo debido al constante cambio de las redes

sociales.

Ramirez (2019) cuyo objetivo de investigacion fue analizar la efectividad
como influenciadora de Natalie Natal en Instagram como medio de comunicacion
para la decisién de compra en las mujeres. Para ello utilizd una metodologia mixta,
tanto cualitativa como cuantitativa, de nivel descriptivo, y de disefio no
experimental. Para la recoleccion de datos se utilizd la entrevista a Paola Parra,
experta en social media; y la encuesta a mujeres de 20 a 30 afios. De los resultados
se obtuvo que solo el 31,3% de personas comprd un producto o servicio solamente
porque lo usé un influencer. Finalmente, se concluye que los consumidores optan
por buscar distintas opiniones antes de tomar una decision de compra, por ello
acuden en las redes sociales. Sin embargo, la influencer no logré una persuasion
significativa en la poblacion de estudio. Ante ello, la autora recomienda que las

marcas segmenten mejor a su publico objetivo para escoger al influencer adecuado.

Romero (2019) cuyo objetivo de investigacion fue identificar el grado de
relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de marca, por lo
gue realizé una investigacion de enfoque cuantitativo, en el cual se us6 como
unidad de andlisis a la empresa Cifen Perd. Como resultado se obtuvo que el
coeficiente de relacion Rho Spearman fue de = 0345; por lo que se concluye que si
existe una relacion entre las variables. A partir de ello, el autor recomienda que se
deben implementar estrategias de marketing digital para incrementar el

posicionamiento de la marca.

Lopez (2018) cuyo objetivo de investigacién fue identificar la influencia que
ejercen las redes sociales y el engagement en los consumidores de la ciudad de
Guayaquil; por lo que se realizd una investigacién de enfoque cuantitativo, en el
cual se encuestaron a 385 personas de la ciudad de Guayaquil. De los resultados
se obtuvo que el 79.2% de los encuestados opina que el engagement tiene una

aceptacion significativa en los consumidores, debido a que las redes sociales
8



mejoran la relacion entre el consumidor y la marca. Finalmente se concluyé que, si
existe una relacion de nivel alto entre las redes sociales y el engagement en los

consumidores.

Mathieu y Lofgren (2018) cuyo objetivo de investigacion fue identificar como
las organizaciones de futbol elaboraban sus comunicaciones persuasivas en
marketing para incrementar la venta de tickets, y de esta manera aumentar el nivel
de espectadores como audiencia. Por ello, realizaron una investigacion cualitativa
en la que contrastaron antecedentes de investigacion, teorias y entrevistas a 6
equipos de flatbol sueco. De los resultados se obtuvo que utilizaron mensajes
emocionales a traveés de videos, para provocar en la audiencia un sentimiento de
unién y comunidad, ademas de argumentos de ventas para persuadirlos en su
decision de compra de tickets. Se concluyd que conocer a la audiencia objetivo

mejora la comunicacién persuasiva en marketing.

Chaparro (2017) tuvo como objetivo de investigacion realizar un analisis
exhaustivo sobre los influencers en Peru, portal motivo desarroll6 una investigaciéon
de enfoque mixto, en el cual desarroll6 un focus group y aplicé una encuesta a 250
internautas de Lima Metropolitana. De los resultados se obtuvo que los influencers
deben ser multimedios, se deben acoplar tanto en lo on line como en el off line,
generar una identificacién de marca, y su contenido debe ser ludico. Finalmente se
concluyd que, el influencer genera una conexion emocional con su audiencia, la

cual incrementa el valor de marca generandole beneficios.

Limetal. (2017) cuyo objetivo de investigacion fue determinar la efectividad
de los influencers en redes sociales, en base a la credibilidad de la fuente, el
atractivo, la coincidencia de productos y la transferencia de significado. Por tal
motivo se realizé una investigacion de enfoque cuantitativo, en el cual se analizaron
los datos de 200 encuestados utilizando la técnica PLS-SEM. De los resultados se
obtuvo que existe una relacion significativa entre la credibilidad en la fuente de los
influencers con la actitud y la intencion de compra. Finalmente se concluyé que la
poblacién de estudio aceptaba los mensajes publicitarios de marcas respaldadas

por influencers, debido a que se identificaban con ellos y los admiraban.



Sudha y Sheena (2017) cuyo objetivo de investigacion fue explorar las
estrategias del marketing de influenciadores y su impacto en el proceso de decision
de compra en el rubro de la moda. Por tal motivo se realizd6 una investigacion
exploratoria, en el cual se analizaron sitios webs de influencers, y se aplicé un
cuestionario a 200 mujeres. De los resultados se obtuvo que existe un impacto
significativo de los blogs de influencers sobre el comportamiento de compra de las
mujeres jovenes, ya que disfrutan el compartir opiniones con alguien con quien se
relacionan. Finalmente se concluyd que, en las etapas iniciales del proceso de
compra, los consumidores se dan cuenta de sus necesidades luego de haber visto

el producto a través de un influenciador.

Taquini (2016) cuyo obijetivo de investigacién fue identificar la medida en la
que se utilizan los elementos de la retérica persuasiva: ethos, pathos y logos, en
las conversaciones de consumidor a consumidor. La metodologia usada fue de
enfoque cualitativa, de nivel exploratorio, para analizar principalmente el contenido
de las conversaciones. Para ello se analizaron un conjunto de resefias de
consumidores en linea publicadas en una red social sobre tres categorias
comerciales diferentes. De los resultados se obtuvo que los usuarios usaron
apelaciones mas logicas para probar su punto de vista. Se concluyd que un buen
mensaje persuasivo aborda todos los aspectos retéricos, los llamamientos y la

confianza que la gente tiene en lo que dicen otros consumidores.

En el marco de la presente investigacién, donde se pretende determinar la
relacion que existe entre la comunicacion persuasiva de un influencer y la decision
de compra de los consumidores de una marca a través de la red social Instagram,
este estudio se apoya en la retdrica de la persuasion de Aristételes, la cual
menciona que para que la persuasion se realice, deben existir 3 elementos
esenciales: el orador, el contenido y la audiencia (Huali, 2016, p. 71). Asimismo, la
teoria de la comunicacion persuasiva de Carl Hovland y la Universidad de Yale, que
revisa el proceso comunicativo con énfasis en la eficacia y el fracaso de la
persuasion, supone que el disefio de los medios de comunicacion se debe de
centrar en las “caracteristicas concretas e individuales de las audiencias” (Cavero
y Loscertales, 1998, pp. 90-91). Ademas, expone que los mensajes deben

estructurarse de una manera adecuada al publico, debido a que su percepcién y
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memorizacion es selectiva (Petit, 2002, p. 30). Es decir, esta teoria afirma que la
persuasion es posible siempre y cuando el destinatario alinee el mensaje a los

factores personales o estimulos de los usuarios para generar una respuesta.

Sobre esta teoria, Mario Wolf, en su libro “La Investigacion de la
Comunicacién de Masas”, cita a De Fleur, quien expone que los estimulos que son
generados a partir de los mensajes de los media, son particulares dependiendo de
la personalidad de la audiencia. Si en ella hay personalidades distintas, se deduce

que existiran variantes en los efectos (1987, p. 17).

Asimismo, la teoria de la comunicacion en dos pasos menciona que una
parte de la poblacién estd mas expuesta a los mass media, y que éstos comunican
el mensaje al resto de personas (Fernandez, 2008, p. 52). Paul Lazarsfeld y Elihu
Katz, autores de esta teoria, mencionan que el proceso comunicativo consta de 2
pasos: en primer lugar, los medios informaban al lider de opinion, luego, éste
filtraba, analizaba e interpretaba el mensaje para transmitirsela a los demas
(Randstad, 2015, parr. 3-4).

La teoria del comportamiento planificado planteada por Icek Ajzen (1985 —
1991), indica que se pueden utilizar numerosas técnicas (influencers) para
persuadir a la audiencia en tres determinantes de su conducta, estos son: actitudes,
normas sociales y autoeficacia; con el fin de motivar su comportamiento (Cugelman
et al., 2009, p. 3).

Para comprenden la probleméatica de esta investigacién, primero se debe
conocer los enfoques conceptuales de las variables. Es preciso sefalar que el
marketing de influencers esta estrechamente relacionada al marketing boca a boca,
ya que esta tuvo su evolucion tras la entrada de la Web 2.0. Las redes sociales han
modificado la forma de comunicarse de los consumidores, y de igual manera, crean
vinculos con las marcas (engagement); asi es como nace el concepto del influencer
digital (Wielki, 2020, p. 3).

El marketing de influencers se encarga de identificar a aquellos lideres de
opinién con experiencia en el rubro de la marca, y que son capaces de influir en
aquellos compradores potenciales que se encuentran dentro de sus seguidores,

como parte de los objetivos especificos de la empresa (Mgiba, 2020, p. 9).
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También es importante que se seleccione correctamente el canal por el cual
el influencer transmitira el mensaje persuasivo, dado que la mayor cantidad de
influencers se encuentran en Instagram, es importante sefialar que esta red social
maneja una tasa de 29,67 interacciones en su indice de participacion por cada 1000
seguidores, a diferencia de Facebook cuya tasa de participacién es de 16,54
(Nafees et al., 2019, p. 386). Por este motivo, Instagram se ha convertido en la red

social perfecta para camparfas de marketing de influencers.

Para que la relacion entre la marca y el consumidor perdure, debe formarse
el engagement, que se puede presentar de dos maneras: pasivo y activo. El
compromiso pasivo es la atencion minima de un seguidor. Se puede manifestar con
un like, o un retweet, pero no asegura que el mensaje haya sido absorbido por el
usuario. Sin embargo, con el compromiso activo la participacion del lector es mayor.
Este se tomara el tiempo de leer el post, e incluso puede compartirlo (Talwalker,
2018, p. 6). Gutierrez et al. (2018, p. 65), mencionan que la participacion de los
usuarios estd motivada por cinco factores: el valor intencional, el
autodescubrimiento, la conectividad interpersonal (apoyo social, amistad,

intimidad), el reconocimiento social, y el valor del entretenimiento.

Finalmente, Zak y Hasprova (2020) mencionan que el influencer digital es
una herramienta que, con el uso de sus habilidades comunicativas, influye en la
decisiéonde compra del consumidor, y puede interferir en el proceso de exploracion,

identificar, apoyar e involucrar a las personas en conversaciones de alto impacto
(p. 2).
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacidn

El tipo de investigacion fue aplicada, ya que aborda una probleméatica cuyo auge
aparecio en los ultimos afios, y es poco estudiado. Esta investigacion tiene como
objetivo generar conocimiento a la sociedad, y demostrar si la teoria se enlaza al
resultado (Lozada, 2014, p. 35).

El disefio de investigacion fue no experimental, transversal, debido a que
se observo y describio el fendbmeno de estudio sin alterar las variables. Thompson
y Panacek (2006, p. 18) describen a las investigaciones no experimentales como
‘puramente observacionales y los resultados pretenden ser puramente
descriptivos”. Finalmente, la investigacion es de corte transversal ya que la
recolecciéon de datos se realizé en un solo momento con el propésito de describir la

relacion de las variables.
3.2. Variables y operacionalizaciéon
Variable 1: Comunicacion persuasiva

Definicion conceptual. La comunicacion persuasiva involucra tres elementos: los
referentes al argumento(logos), al emisor (ethos) y al receptor (pathos) (Ramirez-
Vidal, 2014, p. 10).

Definicion operacional. A partir de la definicion conceptual, se obtienen las
dimensiones de las variables, donde el ethos se refiere a la credibilidad del orador,
el pathos es la capacidad de generar emociones en la audiencia (Téllez, 2016, parr.
6-18), y el logos se refiere al contenido de los mensajes (Ramirez-Vidal, 2014, p.
10).

Dimension 1: Ethos, la transmisién del mensaje publicitario

Segun Cobo (2021), el ethos se presenta en el anunciante del mensaje, en su acto
argumentativo, con énfasis en el propésito del mensaje. Este emisor se apoya en
sus caracteristicas morales, profesionales, personales, sus capacidades

comunicativas y de oratoria (parr. 2).
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Ademas, el ethos se “alude a la accion de “apelar” o “persuadir”’, haciendo
hincapié fundamentalmente en la voluntad” (Fernandez y Lopez, 2020, p. 193) del

consumidor.

Téllez (2016) menciona que las tres maneras de construir el ethos son:
mejorando la reputacion del orador, ganando credibilidad, y con la coherencia del

mensaje (parr. 9-15).

Indicadores: Credibilidad, confianza, claridad, coherencia, identificacion,

reputacion.
Escala de medicion: Ordinal.
Dimension 2: Logos, el argumento del mensaje publicitario

El logos significa la lI6gica del argumento, se refiere a la estructura del mensaje para
su mejor comprension en la audiencia (Cobo, 2021, parr. 4). Ademas, es la
estrategia del discurso que apunta directamente a la razén (Fernandez y Lopez,
2020, p. 200).

Para construir el logos, se recomienda: incluir graficos o estadisticas en el
discurso; usar investigaciones, estudios o experimentos sobre el tema del discurso;

y mostrar hechos demostrables como sustento (Téllez, 2016, parr. 31-34).
Indicadores: Compresion, entendimiento, conviccion.

Escala de medicién: Ordinal.

Dimension 3: Pathos, la sensibilizacién del mensaje publicitario

Fernandez y Lopez (2020) exponen que el pathos tiene la funcion de “suscitar
emociones a través del discurso”. Su accion debe ser inmediata debido a que las
emociones pierden su sentido persuasivo mas que otros tipos de influencias (p.
208).

Las tres técnicas Utiles para construir el pathos son: mostrando
vulnerabilidad, contando historias 0 anécdotas personales, y usando metaforas
(Téllez, 2016, parr. 20-25).
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Indicadores: Empatia, emociones, sentimientos, involucramiento.
Escala de medicion: Ordinal.
Variable 2: Decisién de compra

Definicién conceptual. La decision de compra es un proceso que busca concretar
la venta de un producto, bien o servicio con el uso de diferentes objetivos

comerciales (Asturias, s.f., p. 3).

San Miguel menciona que se debe involucrar al consumidor en el proceso
de compra para incrementar su interés por la marca, y de esta manera aumentar la
probabilidad de fidelizacion (2020, p. 48).

Definicion operacional: Un proceso de decision se desarrolla cuando el
individuo reconoce que tiene una necesidad insatisfecha. Esta insatisfaccion es lo
que lleva a adquirir informacién; y, finalmente, se evallan todas las posibles

opciones disponibles (Asturias, s.f., p. 4).

Dimensién 1: Reconocimiento de la necesidad

El modelo estimulo — respuesta (SR) reconoce los estimulos de la primera fase de
la decisibn de compra, ya que en este punto el consumidor realiza un
procesamiento interno de sus estimulos. Este modelo dice que existen estimulos
del marketing que son controlados por las empresas, y estimulos del entorno, que
abarca la sociedad en la cual vive el consumidor, los cuales son factores
importantes para la conducta ante la compra del consumidor (Lazzlop, 2015, p. 16-
17).

Indicadores: Estimulos del marketing, estimulos del entorno.
Escala de medicion: Ordinal.
Dimension 2: Busquedade informacion

En esta fase intervienen las fuentes personales, fuentes comerciales, fuentes
publicas y fuentes experimentales. Para este estudio se han considera solo las
personales y comerciales debido a que se quiere identificar la participacion del

influencer como comunicador persuasivo en un medio no masivo. En ese sentido,
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las fuentes personales se refieren a la familia, amistades, vecinos o conocidos del
consumidor; mientras que las fuentes comerciales se refieren a la publicidad,

vendedores, distribuidores, o, en este caso, influencers (Olmedo et al, s.f., p. 3).
Indicadores: Fuentes personales, fuentes comerciales.

Escala de medicion: Ordinal.

Dimension 3: Evaluacion de alternativas

Esta fase esta estrechamente ligada ala anterior, debido a que, aqui el consumidor
evalla toda la informacion que consiguid. En esta tercera fase, finalmente el
consumidor escogera entre las marcas en “relacion a los parametros que ha fijado

de precio, disefio y funcionalidades” (Rodriguez, 2019, parr. 52).
Indicadores: Precio, valor agregado, disefio.
Escala de medicion: Ordinal.

3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de

analisis

La poblacion de estudio se conformé por los 723 111 seguidores de Adidas Peru
en Instagram a la fecha de la investigacién (abril, 2021), que han tenido exposicién
a las estrategias publicitarias de la marca con la influencer Cinnamonstyle. Los
datos demograficos de la poblacidn se obtuvieron con la encuesta: el rango de edad
se comprende entre los 18 a 35 afios, donde el 57.81% son mujeres y el 42.19%

son hombres (Ver Anexo 5).

Criterios de inclusion: Los usuarios deben de seguir el perfil Adidas Peru
en Instagram y deben estar expuestos a las estrategias publicitarias que desarrolld

la marca con la influencer Cinnamonstyle.

Criterios de exclusién: Los usuarios que no siguen a Adidas Perd en su
perfil de Instagram y que no han estado expuestos a las estrategias publicitarias

entre la marca y la influencer Cinnamonstyle.

La muestra se conform6 por 384 seguidores de la marca Adidas Pera en

Instagram (Ver Anexo 6).
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El muestreo utilizado sera el aleatorio simple, ya que se escogera al azar a

los seguidores de Adidas Peru en Instagram para enviarles la encuesta virtual.

3.4. Técnicas einstrumentos de recoleccion de datos

Se utilizé la encuesta como técnica de recoleccion de datos, ademas de informaciéon

bibliografica (libros, articulos cientificos, tesis, revistas, articulos web, entre otros).

El instrumento de recoleccion de datos fue el cuestionario de tipo Likert que
incluye 20 items, los cuales se realizaron a partir de las variables, dimensiones e

indicadores.

Por ello, se ha medido la validez y la confiabilidad de su contenido. Para la
validez se utilizo el juicio de expertos. Martin-Romera y Molina mencionan que la
validez es usada para conocer la proporcion de la valoracion positiva de jueces
expertos enrelacion de los items y su pertinencia en el tema de investigacion (2017,
p. 205). Los expertos estuvieron conformados por 3 especialistas en las Ciencias

de la Comunicacion que dieron su conformidad con el instrumento de medicién.

Tabla 1
Validacion de Expertos

Validador Grado o Titulo
Alfieri Diaz Arias Doctor en Comunicacion Social
Felipe Anderson Rios Incio Maestro en Ciencias de la Comunicacion

Oscar Marcelo Linares Castillo  Maestro en Direccion de Empresas Globales

Nota: Elaboracion propia

Para la confiabilidad se utilizé el Alfa de Cronbach ya que refiere el grado
de correlacion de los items del cuestionario (Ver Anexo 7). Este coeficiente
“produce valores que oscilan entre 0 y 17, donde el valor minimo aceptable es 0.7,
cualquier valor que esté pordebajo alude a que la “consistencia interna de la escala

utilizada es baja” (Tuapanta, Duque y Mena, 2017, p. 39).

Los resultados determinaron que la fiabilidad del instrumento es de 0.951,
por lo tanto, el grado de confiabilidad del instrumento es excelente y puede ser

aplicado para medir las variables de estudio.
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3.5. Procedimientos

En este estudio se procedio a recolectar los datos por medio de la encuesta virtual
que contenia 20 items, la cual fue enviada a los seguidores de la marca Adidas
Peru en Instagram a través de un mensaje directo desde el 26 de abril de 2021. La
encuesta se desarrollo en la plataforma Google Forms

(https://forms.gle/mBTz38K9fvrSN60g9), donde previamente se envi6 a los

encuestados un video publicitario en el que se mostré la participacion de la
influencer Cinnamonstyle con la marca Adidas. Los resultados fueron tratados 1
mes después de haberse enviado la encuesta virtual en el programa IBM SPSS

Statistics version 27.

3.6. Método de analisis de datos

El método de analisis de datos se realiz6 a través del programa Statistical Package
for the Social Science (SPSS), software que como ventaja tiene un nivel de
confianza del 95%, generando con ella graficos y tablas para medir la relacion de
las variables. En primer lugar, se realizo la prueba de normalidad de las variables
con el método de Kolmogorov-Smirnov. Para el analisis descriptivo se realizaron
las tablas de contingencia, y en el andlisis inferencial se desarroll6 la prueba del
Chi-cuadrado vy el coeficiente de correlacion Rho de Spearman con el fin de medir

la relacion de las variables y el contraste de hipotesis.

3.7. Aspectos éticos

La presente tesis se desarrollé respetando la propiedadintelectual de otros autores,
cuyas referencias han sido debidamente citadas bajo la 7ma. Ediciébnde las Normas
APA.

Este estudio se desarroll6 bajo los principios éticos: beneficencia, no maleficencia,
justicia y autonomia, ya que se realizoé con el fin de que las marcas anunciantes se
beneficien con los resultados de la investigacién, y de tal manera evitar riesgos en
sus campafas publicitarias. De igual manera, se respetd la capacidad de decision
de todos los participantes que realizaron la encuesta, ademas de que sus datos

permaneceran bajo confidencialidad de la autora.
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IV. RESULTADOS

Tabla 2

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Comunicacién
_ ,067 384 ,000 ,969 384  ,000
persuasiva
Decision de compra ,076 384 ,000 972 384  ,000

a. Correccionde significacion de Lilliefors

Nota: Elaboracién propia.

Ho: Los datos tienen una distribucion normal.
Ha: Los datos no tienen una distribucion normal.
Segun el criterio de decision:
Si p<0,05 se rechaza Ho, y se acepta Ha.

Si p=0,05 se acepta Ho, y se rechaza Ha.

Interpretacion:

Conuna probabilidad del valor maximo de p del 20% por correccidn de significacion
de Liliefors, mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, se concluye que la
variable comunicacion persuasiva tiene un valor de p=0,00; mientras que la variable
decision de compra tiene un valor de p=0,00; los cuales son menores al limite de
p=0,05. Por lo tanto, se rechaza la Ho, y se acepta la Ha: los datos no tienen una

distribucién normal.
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4.1. Analisis descriptivo
Tabla 3

Tabla cruzada de las variables comunicacién persuasivay decision de compra

Decisiéon de compra

Bajo Medio Alto Total
Comunicacién Bajo  Recuento 14 27 5 46
persiiasiva Recuento esperado 3,2 20,4 22,4 46,0
% del total 3,6% 70% 13% 12,0%
Medio Recuento 13 101 29 143
Recuento esperado 10,1 63,3 69,6 1430
% del total 34% 26,3% 7,6% 37,2%
Alto Recuento 0 42 153 195
Recuento esperado 13,7 86,3 95,0 1950
% del total 0,0% 10,9% 39,8% 50,8%
Total Recuento 27 170 187 384
Recuento esperado 27,0 170,0 187,0 3840
% del total 7,0% 443% 48,7% 100,0%

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos para el objetivo general: determinar si la

comunicacion persuasiva de la influencer Cinnamonstyle se relaciona a la decision

de compra de los seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021; se obtuvo

como resultado que el 50,8% de los encuestados perciben una relacion de nivel

alto; el 37,2% lo percibe en un nivel medio; y el 12% lo percibe en un nivel bajo. Se

concluye que la poblacion de estudio considera que si existe una relacion, de nivel

alto, entre la comunicacion persuasiva de la influencer Cinnamonstyle y la decision

de compra de los seguidores de Adidas Pera en Instagram, Lima 2021.
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Tabla 4
Tabla cruzada del emisor del mensaje publicitario y la decision de compra

Decisién de compra

Bajo Medio Alto Total
Emisordel Bajo Recuento 14 27 5 46
mensaje

publicitario Recuento esperado 3,2 20,4 22,4 46,0
% del total 3,6% 7,0% 1,3% 12,0%

Medio Recuento 13 93 57 163

Recuento esperado 11,5 72,2 79,4 163,0
% del total 34% 242% 14,8% 42,4%

Alto Recuento 0 50 125 175
Recuento esperado 12,3 77,5 85,2 175,0
% del total 0,0 13,0% 32,6%  45,6%

Total Recuento 27 170 187 384

Recuento esperado 27,0 170,0 187,0 384,0

% del total 70% 443% 48,7%  100,0%

Nota: Elaboracion propia
Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos para el objetivo especifico 1: determinar la
relacion del emisor del mensaje publicitario y la decision de compra de la influencer
Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021; se obtuvo
como resultado que el 45,6% de los encuestados perciben una relacion de nivel
alto; el 42,4% lo percibe en un nivel medio; y el 12% lo percibe en un nivel bajo. Se
concluye que la poblacién de estudio considera que si existe una relacion, de nivel
alto, entre el emisor del mensaje publicitario y la decision de compra de la influencer

Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021.
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Tabla 5
Tabla cruzada del argumento del mensaje publicitario y la decisiéon de compra

Decision de compra

Bajo Medio Alto Total

Argumento Bajo Recuento 21 32 14 67
del mensaje
publicitario Recuento esperado 4,7 29,7 32,6 67,0
% del total 5,5% 8,3% 3,6% 17,4%
Medio Recuento 6 97 43 146
Recuento esperado 10,3 64,6 71,1 146,0
% del total 16% 253% 112% 38,0%
Alto Recuento 0 41 130 171
Recuento esperado 12,0 75,7 83,3 171,0
% del total 0,0% 10,7% 33,9% 44,5%
Total Recuento 27 170 187 384

Recuento esperado 27,0 170,0 187,0 384,0

% del total 70% 443% 48,7% 100,0%

Nota: Elaboracion propia
Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos para el objetivo especifico 2: determinar la
relacion del argumento del mensaje publicitario y la decisién de compra de la
influencer Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021;
se obtuvo como resultado que el 44,5% de los encuestados perciben una relacion
de nivel alto; el 38% lo percibe en un nivel medio; y el 17,4% lo percibe en un nivel
bajo. Se concluye que la poblacién de estudio considera que si existe una relacion,
de nivel alto, entre el argumento del mensaje publicitario y la decision de compra

de los seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021.
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Tabla 6
Tabla cruzada de la sensibilizacion del mensaje publicitarioy la decision de compra

Decision de compra

Bajo Medio Alto Total

Sensibilizacion Bajo  Recuento 21 17 2 40
del mensaje
publicitario Recuento esperado 2,8 17,7 19,5 40,0
% del total 55% 44% 0,5% 10,4%
Medio Recuento 6 106 27 139
Recuento esperado 9,8 61,5 67,7 139,0
% del total 16% 27,6% 7,0% 36,2%
Alto Recuento 0 47 158 205
Recuento esperado 14,4 90,8 99,8 205,0
% del total 0,0% 122% 41,1% 53,4%
Total Recuento 27 170 187 384

Recuento esperado 27,0 170,0 187,0 384,0

% del total 7,0% 443% 48,7% 100,0%

Nota: Elaboracion propia
Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos para el objetivo especifico 3: determinar la
relacion de la sensibilizacién del mensaje publicitario y la decision de compra de la
influencer Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021;
se obtuvo como resultado que el 53,4% de los encuestados perciben una relacion
de nivel alto; el 36,2% lo percibe en un nivel medio; y el 10,4% lo percibe en un
nivel bajo. Se concluye que la poblacion de estudio considera que si existe una
relacion, de nivel alto, entre la comunicacion persuasiva de la influencer
Cinnamonstyle y la decision de compra de los seguidores de Adidas Peru en

Instagram, Lima 2021.
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4.2. Anédlisis inferencial

Para determinar el grado de correlacion de las variables, se utilizd la prueba del Chi

Cuadrado y el coeficiente Rho de Spearman.

Para el coeficiente Rho de Spearman, se interpretaron los resultados segun

su valor:

Tabla 7
Interpretacion del coeficiente Rho de Spearman

Valor Interpretacion
> -1 Correlacion negativa perfecta
8 <>f -0,9 a-0,99 Correlacién negativa muy alta
é % -0,7 a-0,89 Correlacién negativa alta
% LéJ -0,4 a-0,69 Correlacion negativa moderada
@) -0,2 a-0,39 Correlacién negativa baja
-0,01 a-0,19 Correlacién negativa muy baja
0 Ausencia de correlacion
0,01 a0,19 Correlacién positiva muy baja
% 0,2a0,39 Correlacion positiva baja
Q |<2f 0,4 a0,69 Correlacion positiva moderada
E g 0,7 a0,89 Correlacién positiva alta
% Q 0,9a0,99 Correlacién positiva muy alta
© 1 Correlacion positiva perfecta

Nota: Elaboracion propia

En la prueba de hipotesis, donde el valor de la significancia es 0.05, se

toma en cuenta la siguiente regla de decision:

Si p <0.05, se rechaza la Ho. Si p> 0.05, se acepta la Ho.

24



Contrastacion de la hipétesis general:

Ha: La comunicacion persuasiva de la influencer Cinnamonstyle se relaciona a la

decisién de compra de los seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021.

Ho: La comunicacion persuasiva de la influencer Cinnamonstyle no se relaciona a

la decision de compra de los seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021.

Tabla 8
Prueba del Chi-cuadrado para las variables: comunicacion persuasiva y decision
de compra
Valor gl Significacién asintética (bilateral)
hi-

Chi-cuadrado de 170 4782 4 000

Pearson

Razon de 176,921 4 000

verosimilitud

Asouamon lineal por 141672 1 000

lineal

N de casos validos 384

a. 1casillas (11,1%)han esperado unrecuento menorque 5. El recuento minimo esperado es 3,23.

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion:

La tabla anterior muestra que el valor de Chi-cuadrado es 170,478; el nivel de
significancia es 0,000 menor a 0,05, con una razon de verosimilitud de 176,921y 4
grados de libertad de 384 casos validos. Por tal motivo, se rechaza la hipétesis nula,
y se acepta la hipotesis alternativa. De esta manera se concluyd que la
comunicacion persuasiva de la influencer Cinnamonstyle si se relaciona a la

decisién de compra de los seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021.
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Tabla 9
Coeficiente de Rho de Spearman de las variables: comunicacion persuasiva y

decision de compra

Comunicacién Decision
persuasiva  de compra

Rho de Comunicacién Coeficiente de correlacion 1,000 ,624™
Spearman persuasiva
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Decision de Coeficiente de correlacion ,624™ 1,000
compra
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun el resultado de la tabla anterior, se puede inferir que la correlacion entre las
variables comunicacién persuasiva y decisién de compra tienen un coeficiente de

correlacion de 0,624; la cual muestra una correlacion positiva moderada.

Ademas, siendo el valor de p =0.00 menor a 0.05, se rechaza la hipdtesis
nula; por lo tanto, la comunicacion persuasiva de la influencer Cinnamonstyle si se
relaciona a la decisién de compra de los seguidores de Adidas Peru en Instagram,
Lima 2021.
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Contrastacion de las hipotesis especificas
Hipotesis especifica 1:

Ha: El emisor del mensaje publicitario se relaciona a la decisidon de compra de la

influencer Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021.

Ho: El emisor del mensaje publicitario no se relaciona a la decisién de compra de la

influencer Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021.

Tabla 10
Prueba del Chi-cuadradode: emisordel mensaje publicitario (dimensién) y decision

de compra (variable)

Valor gl Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de
104,6602 4 ,000

Pearson
Razoén de

o 105,943 4 ,000
verosimilitud
Asociacion lineal por
_ 94,230 1 ,000
lineal
N de casos validos 384

a. 1casillas(11,1%)hanesperado unrecuento menorque 5. El recuento minimo esperado es 3,23.

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

La tabla anterior muestra que el valor de Chi-cuadrado es 104,660; el nivel de
significancia es 0,000 menor a 0,05, con una razon de verosimilitud de 105,943y 4
grados de libertad de 384 casos validos. Por tal motivo, se rechaza la hipotesis nula,
y se acepta la hipotesis alternativa. De esta manera se concluyd que el emisor del
mensaje publicitario si se relaciona a la decisiéon de compra de la influencer

Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021.
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Tabla 11
Coeficiente de Rho de Spearman de: emisor del mensaje publicitario (dimension)y

decision de compra (variable)

Emisor del L,
. Decision
mensaje de compra
publicitario P
Rho de Emisor del Coeficiente de correlacion 1,000 480"
Spearman mensaje _ '
publicitario Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Decisionde Coeficiente de correlacion 480™ 1,000
compra _ _
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion:

Segun el resultado de la tabla anterior, se puede inferir que la correlacion entre la
dimension “emisor del mensaje publicitario” y la variable “decision de compra”
tienen un coeficiente de correlaciéon de 0,480; la cual muestra una correlacion

positiva moderada.

Ademas, siendo el valor de p =0.00 menor a 0.05, se rechaza la hipotesis
nula; por lo tanto, la emision del mensaje publicitario si se relaciona a la decision
de compra de la influencer Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en

Instagram, Lima 2021.
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Hipotesis especifica 2:

Ha: El argumento del mensaje publicitario se relaciona a la decision de compra de
la influencer Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima
2021.

Ho: El argumento del mensaje publicitario no se relaciona a la decision de compra
de la influencer Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima
2021.

Tabla 12
Prueba del chi-cuadrado de: argumento del mensaje publicitario (dimension) y

decisién de compra (variable)

Valor gl Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de
150,3762 4 ,000

Pearson
Razo6n de

o 138,522 4 ,000
verosimilitud
Asociacion lineal por
_ 108,691 1 ,000
lineal
N de casos validos 384

a. 1casillas(11,1%)han esperado unrecuento menorque 5. El recuento minimo esperado es 4,71.

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

La tabla anterior muestra que el valor de Chi-cuadrado es 150,376; el nivel de
significancia es 0,000 menor a 0,05, con una razon de verosimilitud de 138,522y 4
grados de libertad de 384 casos validos. Por tal motivo, se rechaza la hip6tesis nula,
y se acepta la hipotesis alternativa. De esta manera se concluyd que el argumento
del mensaje publicitario si se relaciona a la decision de compra de la influencer

Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021.
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Tabla 13

Coeficiente de Rho de Spearman de: argumento del mensaje publicitario

(dimension)y decision de compra (variable)

Argumentg Decision de
del mensaje cOmDra
publicitario P
Rho de Argumento del Coeficiente de correlacion 1,000 ,523™
Spearman mensaje ' .
publicitario Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Decisionde Coeficiente de correlacion 523" 1,000
compra _ _
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun el resultado de la tabla anterior, se puede inferir que la correlacion entre la

dimensién “argumento del mensaje publicitario” y la variable “decisién de compra”

tienen un coeficiente de correlacion de 0,523; la cual muestra una correlacion

positiva moderada.

Ademas, siendo el valor de p =0.00 menor a 0.05, se rechaza la hipotesis

nula; por lo tanto, el argumento del mensaje publicitario si se relaciona a la decision

de compra de la influencer Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Perd en

Instagram, Lima 2021.
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Hipotesis especifica 3:

Ha: La sensibilizacién del mensaje publicitario se relaciona a la decision de compra
de la influencer Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima
2021.

Ho: La sensibilizacion del mensaje publicitario no se relaciona a la decision de
compra de la influencer Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en Instagram,
Lima 2021.

Tabla 14
Prueba del chi-cuadrado de: sensibilizacién del mensaje publicitario (dimensién)y

decisién de compra (variable)

Valor gl Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de
260,7732 4 ,000

Pearson
Razo6n de

o 216,975 4 ,000
verosimilitud
Asociacion lineal por
_ 174,965 1 ,000
lineal
N de casos validos 384

a. 1lcasillas (11,1%)han esperado unrecuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2,81.

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

La tabla anterior muestra que el valor de Chi-cuadrado es 260,773; el nivel de
significancia es 0,000 menor a 0,05, con una razon de verosimilitud de 216,975y 4
grados de libertad de 384 casos validos. Por tal motivo, se rechaza la hipétesis nula,
y se acepta la hipétesis alternativa. De esta manera se concluyd que la
sensibilizacion del mensaje publicitario si se relaciona a la decision de compra de
la influencer Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Perd en Instagram, Lima

2021.
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Tabla 15
Coeficiente de Rho de Spearman de: sensibilizacion del mensaje publicitario

(dimension)y decision de compra (variable)

Sensibilizacion Decision
del mensaje de
publicitario compra

Rho de Sensibilizacion Coeficiente de correlacion 1,000 656"
Spearman del mensaje . .
publicitario Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Decision de Coeficiente de correlacion ,656™ 1,000
compra _ _
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Interpretacion:

Segun el resultado de la tabla anterior, se puede inferir que la correlacion entre la
dimensidon “sensibilizacion del mensaje publicitario” y la variable “decision de
compra” tienen un coeficiente de correlacion de 0,656; la cual muestra una

correlacion positiva moderada.

Ademas, siendo el valor de p =0.00 menor a 0.05, se rechaza la hipotesis
nula; por lo tanto, la sensibilizacion del mensaje publicitario si se relaciona a la
decisién de compra de la influencer Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru

en Instagram, Lima 2021.
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V. DISCUSION

Tras los resultados obtenidos para el objetivo general, que fue determinar si la
comunicacion persuasiva de la influencer Cinnamonstyle se relaciona a la decisién
de compra de los seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021, se encontr6
gue, en el ambito internacional, estos resultados coinciden con Taquini (2016), cuya
investigacion cualitativa acerca de la variable “comunicacion persuasiva” y el uso
de los elementos de la retdrica de la persuasion, combinada al contenido que se
encuentra en las resefias de consumidores online, determind que las resefias
denotan un discurso persuasivo porgue quieren convencer a los demas que sus
elecciones son buenas; asimismo, el consumidor y su voz en las redes sociales
resulta mas impactante, ya que, confian mas en las opiniones de otros clientes que
en la publicidad pagada, concluyendo que, la retérica aristotélica sigue siendo (Util

y aplicable en los estudios de comunicacion.

Ademads, coinciden con Lim et al (2017), cuya investigacién cuantitativa
sobre la efectividad de los influencers en redes sociales, en base a la credibilidad
de la fuente, el atractivo, la coincidencia de productos y la transferencia de
significado, determin6 que los encuestados decidieron comprar un producto
respaldado por los influencers, sin embargo, el atractivo de origen de los influencers
no fue un factor motivacional, concluyendo que los millennials perciben que la

relacion entre los influencers y el producto puede incidir en su decision de compra.

A su vez, coinciden con Mathiu y Lofgren (2018) cuya investigacion
cualitativa sobre la comunicacion persuasiva en el marketing de las organizaciones
de fatbol para aumentar los niveles de asistencia a través de la venta de boletos de
temporada, determiné que los mensajes emocionales a través de videos, provocan
en la audiencia un sentimiento de unién y comunidad como argumento de ventas
para ser persuasivos, que pueden estar conectados con el miedo a perderse algo,
concluyendo que, la audiencia se puede convertir en un canal de comunicacion de
marketing a futuro debido a la inmensa ayuda que proporcionan en Ssus

plataformas.

En el ambito nacional, estos resultados coinciden con Romero (2019), cuya

investigacion cuantitativa sobre la relacion del marketing digital y el posicionamiento
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de marca determind que si existe una relacion entre las variables, concluyendo que
se debe promover una comunicacién fluida con los consumidores, a fin de que la
experiencia del usuario con la marca sea Unica. Por cual, recomienda mejorar el
marketing de contenido con el fin de que el cliente sienta que el mensaje es unico.
También, realizar encuestas cada seis meses a los seguidores, para saber de qué

manera persuadirlos en el futuro o sila atencion de la empresa esta siendo efectiva.

De la misma manera, coincide con Condori (2019), cuya investigacion
cuantitativa sobre la gestion de herramientas de marketing digital y el
comportamiento de compra determind que ambas variables tienen una relacién
positiva alta, concluyendo que las marcas deben sostener una comunicacion
constante con sus usuarios en redes sociales, ya sea por medio de los influencers,
0 por sus canales digitales oficiales, debido a que las estrategias de atencién al
cliente y la capacitacion al personal de ventas mejoran la satisfaccion del cliente y

Su experiencia de compra.

Agregando a lo anterior, los resultados de Ruiz (2020) coinciden con la
variable decision de compra en su dimensién busqueda de informacion, cuya
investigacion mixta sobre el planteamiento de una estrategia de marketing digital
con el fin de incrementar las ventas de una empresa de hardware determiné que el
marketing digital y sus interacciones marca — cliente, brinda informacién adecuada,
respuesta rapida, y mejora las compras online, concluyendo que crear contenido
de valor, crear perfiles en redes sociales, principalmente en Instagram y Facebook;
y publicar de 2 a 3 veces por semana para mantener informados a los clientes

ayudara a incrementar las ventas y el posicionamiento de la marca.

En cuanto a la fundamentacion tedrica, los resultados encontrados para el
objetivo general fueron coincidentes con la teoria de la comunicacion persuasiva
propuesta por Carl Hovland. Esta teoria sostiene que la persuasion se desarrolla
siempre que el emisor, en este caso: el influencer, alinee el mensaje a los factores
personales o estimulos de los usuarios, para generar una respuesta; y dado que
los resultados de la presente arrojaron que el 51% de los encuestados considera
que la comunicacion persuasiva de los influencers como mecanismo estratégico de
la marca Adidas si interviene en la decision de compra de su audiencia, se puede

afirmar que la persuasion es posible y que la teoria se cumple.
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Para el primer objetivo especifico, que fue determinar la relacion del emisor
del mensaje publicitario y la decisién de compra de la influencer Cinnamonstyle en
seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021, se encontré que, en el ambito
internacional, los resultados fueron coincidentes con Breves et al. (2019), cuya
investigacion cuantitativa sobre la confiabilidad y la experiencia del influencer y su
impacto en las evaluaciones de la marca y las intenciones de comportamiento del
consumidor, determind que el impacto fue positivo, debido a la credibilidad
percibida del influencer, concluyendo que el mensaje resulta mas efectivo si es
congruente con la marca anunciada. Sin embargo, el influencer no debe aceptar

una oferta si no se ajusta a su imagen, por lo que seria mejor rechazarla.

Asimismo, coindicen con Casalé et al. (2020), cuya investigacion
cuantitativa sobre las claves del liderazgo de opinion de los influencers en
Instagram, determinaron que la originalidad y singularidad de los influencers
interviene en el desarrollo de su liderazgo en Instagram; concluyendo que el
liderazgo de opinion influye en la intencion del consumidor de seguir los consejos
que se le recomienda, ya que confian en su criterio segun su experiencia y el

conocimiento que denotan.

La investigacién de Lou y Yuan (2019) sobre el mecanismo por el cual el
marketing de influencers persuade a los consumidores por medio de las redes
sociales, determin6 que el valor informativo de la credibilidad, la confiabilidad, el
atractivo y la similitud percibida del influencer afecta positivamente la confianza de
los seguidores en las publicaciones donde promocionan marcas, concluyendo que
el influencer genera un impacto positivo para la marca, ya que a través de ellos se
dan a conocer. De esta manera, los usuarios los identifican como proveedores de

contenido segun el valor informativo de sus posts.

También, coinciden con Szikszai-Németh (2020), cuya investigacion
cualitativa sobre el marketing de influencers y la persuasién en los seguidores
determind que la relacion de la marca y el influencer tiene un efecto significativo en
el comportamiento del seguidor, concluyendo que, en estos tiempos, es necesario
que las empresas ejecuten estrategias de marketing de influencers, y contemplen
acuerdos contractuales claros con los influencers, a pesar de que esta técnica sea

relativamente nueva. Esto beneficiara a la marca debido a que su reputacion puede
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crecer de manera favorable dado que los influencers, ante los ojos de sus

seguidores, estan vistos como mas accesibles que otras celebridades.

Los resultados de la investigacion de Frimpong y Khurshed (2020) sobre el
impacto de los influencers del marketing online en la intencion de compra de los
consumidores en Ghana coinciden con los resultados de la presente investigacion,
ya que se determind que si se genera un impacto significativo entre ambas
variables, debido a que los influencers utilizan sus redes sociales para incidir en la
decisiéony comportamiento de compra de sus seguidores; y muchas marcas estan
creando estrategias para impactar a los jovenes en base a la relacion calidad-
precio, concluyendo que el rol persuasivo de los influencers es importante sobre
todo si se quiere expandir elnimero de consumidores de la marca. De esta manera,
los autores destacan que este recurso esta siendo utilizado por varias empresas
con el fin de seguir siendo relevantes en el futuro, y que exista un espacio fisico y

digital para sus marcas.

En el ambito nacional, los resultados fueron coincidentes con Alvarado
(2019), cuya investigacién cuantitativa indago la importancia del influencer digital
en Facebook y su relacién con la decision de compra de moda femenina en tallas
grandes de la marca Entre Curvas. Esta investigacion determiné que el 69% de la
poblacién de estudio adquirié algun producto de la marca porque vio usarlo a un
influencer, debidoa que lograron una identificacion, confianza y empatia (p. 59) con
su audiencia. Se concluyd que existe una relacion positiva y directa entre el

influenciador y la intencién de compra del consumidor.

En cuanto a la fundamentacién tedrica, los resultados encontrados para el
objetivo especffico n° 1 fueron coincidentes con la teoria de la comunicacién en dos
pasos propuesta por Paul Lazarsfeld y Elihu Katz. Esta teoria considera que la
comunicacion persuasiva se desarrolla en dos pasos: primero, los medios de
comunicacion transmiten una informacion a un lider de opinién; y segundo, éste
sirve como emisor del mensaje y lo transmite a la audiencia. En nuestra
probleméatica de investigacion, los medios serian las empresas, en este caso: la
marca Adidas, quien contrata a la influencer. Cinnamonstyle para transmitir una
publicidad y que a la vez persuada a la audiencia en su decisién de compra. Los

resultados arrojaron que el 46% de los encuestados considera que si existe una
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relacion de nivel alto entre el emisor del mensaje publicitario y la decision de
compra, por lo cual se infiere que la influencer interviene favorablemente para la

marca en la decisién de compra de su audiencia.

En el segundo objetivo especfifico, que fue determinar la relacion del
argumento del mensaje publicitario y la decisiéon de compra de la influencer
Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021, se
encontrdé que, en el ambito internacional, los resultados coinciden con Sudha y
Sheena (2017), cuya investigacion exploratoria sobre las estrategias del marketing
de influenciadores y su impacto en el proceso de decision de compra en el rubro de
la moda determind que existe un impacto significativo de los blogs de influencers
sobre el comportamiento de compra de las mujeres jévenes, concluyendo que
tantos los argumentos como el estilo del blogger influyen en las decisiones de
compra del consumidor, ya que éstos recurren a sus blogs para validar sus

decisiones, y como fuente de informacion.

Czyperek (2020) y su investigacién cuantitativa sobre los tipos de
divulgacion de persuasion (textual, simbdlicay la combinacion de ambas formas) y
su intervencion en el conocimiento de los consumidores al exponerse a contenido
persuasivo fueron coincidentes con los resultados de la presente investigacion, ya
gue se determind que la combinacion de la divulgacion textual y simbolica (hashtag
o abreviatura) en la oracion declara una intencion comercial, concluyendo que es
necesario que se divulgue el patrocinio en redes sociales para el conocimiento de
los consumidores, por ejemplo: "Esta publicacién esta patrocinada por MARCA", y
agregando "#publicidad", para indicar la naturaleza de la publicacion de Instagram.
Ademas, al exponer la intencibn comercial del mensaje publicitario sera claro,
comprensible y entendible por los usuarios, debido a que las publicaciones sin
ningun tipo de divulgaciéon se percibieron como anuncios, por lo que se enfatiza la

necesidad de publicar la divulgacion de patrocinio en las redes sociales.

En el ambito nacional, los resultados encontrados fueron discrepantes con
Ramirez (2019), cuya investigacion mixta acerca de la efectividad que tiene la
influencer Natalie Natal en Instagram como medio de comunicacion parala decision
de compra en las mujeres determindé que solo el 31% de personas compré un

producto o servicio solamente porque lo us6 un influencer, concluyendo que los
37



consumidores recurren a las redes sociales con el fin de conocer diferentes
opiniones para tomar una decisién de compra ya que estas son 100% interactivas;
y, aunque la influencer que se utiliz6 para el analisis de la investigacion no logré
una persuasion significativa, la autora afirma que se debe a que la marca no
segmenté correctamente a su audiencia por lo que no eligid a la influencer
adecuada. Por ese motivo es importante segmentar y realizar un monitoreo de

medios para asi determinar si tu informacién conecta con el publico objetivo.

Ahora bien, estos resultados coinciden con Camacho (2020), cuya
investigacion cuantitativa sobre la comunicacion digital en redes sociales y el
posicionamiento de marca, determinaron que existe una relacién positiva entre
ambas variables, concluyendo que la comunicacién persuasiva digital contribuye a
mejorar la recordacion de la marca. Para ello, es necesario el uso de post
publicitarios, promociones, ofertas, y calidad en el mensaje. También se debe
realizar un andlisis de los objetivos y el contenido, ademas, destacar el eslogan y
los colores corporativos en el mensaje publicitario, para lograr una mayor

recordacion de marca.

Los resultados fueron coincidentes con Casas (2019), cuya investigacion
sobre el disefio y la aplicacion de un modelo de gestién comercial digital para
incrementar el numero de ventas determind que el uso de una estrategia de
visibilidad de marca hara que su reconocimiento sea local e internacional, para lo
gue se debe enfatizar el posicionamiento web, no solo por buscadores, sino por
redes sociales para conectar con el publico objetivo, concluyendo que es
fundamental la creaciéon de contenidos Util e interesante que atraiga a clientes
actuales y potenciales. El autor recomienda, debido a que Instagram es una
aplicacion audiovisual, se recomienda hacer sesiones fotograficas profesionales,
ya que de esta manera se potenciaran las ventas a través de esta red social, y el

mensaje serd mas atractivo y comprensible para el consumidor.

En el tercer objetivo especifico, que fue determinar la relacién de la
sensibilizacion del mensaje publicitario y la decisién de compra de la influencer
Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Perd en Instagram, Lima 2021, se
encontrd6 que, en el d&mbito nacional, estos resultados coinciden con Chaparro

(2017), cuya investigacion sobre los influencers en Pert determind que éstos deben
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ser multimedios, acoplarse tanto en lo on line como en el off line, generar una
identificacion de marca y contenido ludico, concluyendo que la conexiéon emocional
que crea el influencer con la sensibilizacibn del mensaje publicitario genera
beneficios y aumenta el valor de la marca. El trabajo del influencer generara a largo
plazo relaciones sdlidas y fuertes entre los consumidores y la marca. Por lo que no
se le debe exigir reacciones como likes a los usuarios, por el contrario, se debe
mejorar la forma en la que se trasmite el mensaje con el fin de generar un vinculo

emocional.

Del mismo modo, coinciden con Avendafio et al. (2019) cuya investigacion
que busca identificar si debe existir un perfil de influencer con caracteristicas que
se acoplen a cada generacion determiné que las generaciones estudiadas no se
identifican con un perfil de influenciador en especifico, sino que priorizan su
identidad social, estilos de vida y motivacién, concluyendo que un influencer debe
ser capaz de influir a cualquier generacion, pues su perfil general debe estar basado
en su poder de transmision del mensaje en base a tres elementos: experiencia,
confianza y atractivo fisico. De esta manera, los autores recomiendan que se debe
priorizar el aspecto comunicacional, con énfasis en la sensibilizacion de mensajes
con el uso de paradigmas, prejuicios, emociones con las que los consumidores
logren una conexion e identificacion tanto con el influencer como con la marca.
Ademas, sugieren diferenciar en que red social se generara mayor interaccion

parasocial.

Ilgualmente, coinciden con LOpez (2018), cuya investigacion cuantitativa
sobre la influencia que ejercen las redes sociales y el engagement en los
consumidores determinaron que los mensajes deben ser originales y reales para
mantener su credibilidad en otras publicaciones. Asimismo, debido a que las redes
sociales mejoran la relacién entre el consumidor y la marca, se concluye que se
debe enfatizar la comunicacién con el consumidor, con el fin de establecer una

amistad y un vinculo de confianza con el cliente.

En cuanto a la fundamentacién teérica, los resultados encontrados para el
objetivo especifico n° 3 fueron coincidentes con la teoria del comportamiento
planificado planteada por Icek Ajzen (1985 — 1991). Esta teoria considera que por

medio de diferentes técnicas se puede lograr la persuasion en tres determinantes
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de la conducta de los consumidores: actitudes, normas sociales y autoeficacia;
afirmando que asi, se lograria motivar su comportamiento. Segun lo investigado,
para persuadir a una accion de compra en el consumidor, el mensaje debe ser
empatico, y generar emociones, sentimientos, e involucramiento. En ese sentido,
Téllez (2016, pérr. 20-25) sostiene que la mejor técnica seria contando historias o

anécdotas personales y usando metaforas para generar vulnerabilidad.

Finalmente, se considera que el uso metodoldgico utilizado fue beneficioso
para la investigacion, ya que se logré evidenciar a traves de la estadistica el nivel
de los resultados que determinaron sila relaciéon de las variables y dimensiones fue

alta, media o baja.

Una de las debilidades de la aplicacion online del instrumento de
recoleccion de datos fue que no se garantizaba la respuesta inmediata del usuario
en Instagram, ademas, se encontraron muchos perfiles que no eran reales, por lo
que se tuvo que enviar la encuesta a un nimero de usuarios mayor a la muestra de

estudio, con el fin de obtener los 384 resultados en un menor tiempo posible.

Por otro parte, la plataforma Google Forms le permiti6 a la investigacion el
alcance de la encuesta a la poblacion de estudio, debido a que es un software

online; por lo tanto, este estudio recomienda su uso a futuras investigaciones.
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VI. CONCLUSIONES

Primero.

Segundo.

Tercero.

Cuarto.

En base al objetivo general, se concluyd que, existié una relacion
significativa alta entre la comunicacion persuasiva de la influencer
Cinnamonstyle y la decision de compra de los seguidores de Adidas
Perd en Instagram, Lima 2021, debido a que se involucraron los tres
elementos de la retorica aristotélica: la influencer como emisora del
mensaje publicitario (ethos), los argumentos (logos) y técnicas de
persuasion (pathos).

En base al objetivo especifico n° 1, se concluyd que, existi6 una
relacion significativa alta entre la influencer Cinnamonstyle como
emisora del mensaje publicitario y la decision de compra de los
seguidores de Adidas Peru en Instagram, Lima 2021, debido a que
Adidas selecciond a la influencer para la promocién de sus productos
basandose en los indicadores de interaccion, reputacion, credibilidad y
confianza que transmite.

En base al objetivo especifico n° 2, se concluyd que, existio una
relacion significativa alta entre el argumento del mensaje publicitario de
la influencer Cinnamonstyle y la decision de compra de los seguidores
de Adidas Peri en Instagram, Lima 2021, debido a que, la
recomendacion de la influencer se sustentd con videos y fotografias,
de modo que el mensaje publicitario fue convincente, comprensible y
entendible.

En base al objetivo especifico n° 3, se concluyd que, existié una
relaciéon significativa alta entre la sensibilizacion del mensaje
publicitario de la influencer Cinnamonstyle y la decisién de compra de
los seguidores de Adidas Pera en Instagram, Lima 2021, debido a que,
su recomendacion se enfatizO en su experiencia personal como cliente

de Adidas, y gener6 un apego sentimental entre la marca y la audiencia.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero.

Segundo.

Tercero.

Cuarto.

Se recomienda especificamente a las marcas anunciantes a determinar
el objetivo publicitario que se desea obtener, y de ser factible, involucrar
aun influencer, debidoa que posee la credibilidady el poder persuasivo
comunicativo al que hace referencia la retorica aristotélica, por lo que
su intervencibn generara que su audiencia se convierta en
consumidores potenciales de la marca, en el mejor de los casos.

Se recomienda realizar un estudio previo del tipo de audiencia que
maneja, el contenido digital que expone, el nivel de interaccién con sus
seguidores, y la reputacion que posee; ya que, Si se selecciona a un
influencer cuyas caracteristicas de imagen no coinciden con las de la
marca, los objetivos de la campafa publicitaria no resultaran, y, por el
contrario, podrian significar un retroceso.

Se recomienda que se especifiquen contractualmente los términos del
ejercicio laboral, el estilo de publicaciones que se realizardn (videos,
fotografias, historias, concursos, reels, entre otros) en las redes
sociales junto a una matriz de contenidos, ya que los aspectos
argumentativos del mensaje deben coincidir para no afectar ni a la
imagen de la marca ni a la del influencer.

Se recomienda a los anunciantes a crear el mensaje publicitario de tal
manera que apele a los sentimientos de la audiencia para lograr un
involucramiento mas profundo. Se puede tener en cuenta: contar
historias personales, exponer el proceso de compra desde el punto de
vista del influencer como cliente, mostrar indirectamente que el
influencer usa las prendas de la marca al menos una vez por semana,

entre otras.
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ANEXO 1.

Tabla 16

ANEXOS

Matriz de consistencia de la comunicacion persuasiva y decision de compra de la influencer Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru

en Instagram, Lima 2021

Problema General Objetivos Hipotesis Metodologia Instrumento
¢,De qué manera la Objetivo General Hipotesis Principal Enfoque: Para la
comunicacion persuasiva Determinar si la Ha: La comunicacion persuasiva de la influencer Cuantitativo.  recoleccion de
de la influencer comunicacion persuasiva  Cinnamonstyle se relaciona a la decision de datos se utilizé
Cinnamonstyle se de la influencer compra de los seguidores de Adidas Peru en Tipo: la encuesta
relaciona a la decision de  Cinnamonstyle se Instagram, Lima 2021. Aplicada. virtual a través
compra de los seguidores relaciona a la decisién de  Ho: La comunicacién persuasiva de la influencer de Google
de Adidas Peru en compra de los seguidores  Cinnamonstyle no se relaciona a la decision de Disefio: No Forms, la cual

Instagram, Lima 20217

de Adidas Pert en

Instagram, Lima 2021.

compra de los seguidores de Adidas Peru en

Instagram, Lima 2021.

Problemas Especificos

Obijetivos Especificos

Hipotesis Especificas

¢,Cual es la relacion del
emisor del mensaje
publicitario y la decision

de compra de la

Determinar la relacién del
emisor del mensaje
publicitario y la decision de

compra de la influencer

Ha: El emisor del mensaje publicitario se relaciona
a la decisién de compra de la influencer
Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en

Instagram, Lima 2021.

experimental,

transversal.

Nivel:
Descriptivo

correlacional.

const6 de 20
items. Se
presentd un
video
publicitario
donde se

mostroé la




influencer Cinnamonstyle
en seguidores de Adidas
Perd en Instagram, Lima
20217

Cinnamonstyle en
seguidores de Adidas Peru

en Instagram, Lima 2021.

Ho: El emisor del mensaje publicitario no se
relaciona a la decision de compra de la influencer
Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en

Instagram, Lima 2021.

¢,Cual es la relacion del
argumento del mensaje
publicitario y la decision
de compra de la
influencer Cinnamonstyle
en seguidores de Adidas
Pera en Instagram, Lima
20217

Determinar la relacion del
argumento del mensaje
publicitario y la decision de
compra de la influencer
Cinnamonstyle en
seguidores de Adidas Peru

en Instagram, Lima 2021.

Ha: El argumento del mensaje publicitario se
relaciona a la decision de compra de la influencer
Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en
Instagram, Lima 2021.

Ho: El argumento del mensaje publicitario no se
relaciona a la decision de compra de la influencer
Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en

Instagram, Lima 2021.

¢,Cual es la relacion de la
sensibilizacion del
mensaje publicitario y la
decision de compra de la
influencer Cinnamonstyle
en seguidores de Adidas
Pera en Instagram, Lima
20217

Determinar la relacion de
la sensibilizacion del
mensaje publicitario y la
decision de compra de la
influencer Cinnamonstyle
en seguidores de Adidas
Peru en Instagram, Lima
2021.

Ha: La sensibilizacion del mensaje publicitario se

relaciona a la decision de compra de la influencer
Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Peru en

Instagram, Lima 2021.

Ho: La sensibilizacién del mensaje publicitario no

se relaciona a la decisién de compra de la

influencer Cinnamonstyle en seguidores de Adidas

Pera en Instagram, Lima 2021.

Técnicas:
Bibliogréficas
y encuesta

virtual.

participacion de
la influencer
Cinnamonstyle
con la marca
Adidas.

Nota: Elaboracién propia



ANEXO 2.

Tabla 17

Operacionalizacion de la variable X: Comunicacion persuasiva

_ Definicion Definicion _ _ _ . Escala de
Variable ) Dimensiones Indicadores ltems o
conceptual operacional medicion
Cobo (2021), A patrtir de la o Posee credibilidad en lo que da
_ o Credibilidad
reafirma la definicién a conocer. Escala
retorica conceptual, se ) Transmite confianza en lo que ordinal
. o Confianza
aristotélicaenla  operacionaliza la da a conocer.
©
2 comunicacion variable . Da a conocer un mensaje
s _ L Claridad S _
7 persuasiva enla comunicacion publicitario con claridad.
5 o _ Ethos: El :
Q publicidad que persuasiva en tres sor del Da a conocer un mensaje Nunca (1)
c emisor de
2 aborda tres dimensiones; 1) _ Coherencia publicitario de manera Casi nunca
@ . . mensaje
L2 elementos: “El Emisor del mensaje coherente. (2)
5 _ o publicitario -
£ ethos, se refiere  publicitario (Ethos), o Genera identificacion con la Algunas
8 ) » Identificacion
= a como se 2) Argumentacion marca. veces (3)
X
= enuncia el del mensaje El mensaje publicitario dado a  Casi siempre
mensaje, a publicitario (Logos) 5 conocer contribuye a (4)
) e Reputacion _ _ _
través de lo que vy 3) Sensibilizacion consolidar la reputacion de Siempre (5)

muestra y lo que

del mensaje

marca.




dice; el logos,
relacionado con
la forma de
argumentar el
mensaje para
que el publico lo
apoye; y el
pathos en la
manera como
dicho mensaje
implica en los
sentimientos o
emocione de la

personay logra

«empatar» con la

audiencia” (parr.
1).

publicitario (Pathos)
gue dan lugar a un
conjunto de
indicadores que
permiten la
construccion de un
cuestionario tipo
Likert como
instrumento de
recoleccion de

datos.

Logos:
El argumento
del mensaje

publicitario

Comprension

El mensaje publicitario dado a

conocer es comprensible.

Entendimiento

El mensaje publicitario dado a

conocer es entendible.

Conviccién

El mensaje publicitario dado a

conocer es convincente.

Pathos: La
sensibilizacion
el mensaje

publicitario

Empatia

El mensaje publicitario dado a

conocer genera empatl’a.

Emociones

El mensaje publicitario dado a

conocer genera emociones.

Sentimientos

El mensaje publicitario dado a

conocer genera sentimientos.

Involucramiento

El mensaje publicitario dado a
conocer le permite involucrarse

con la marca.

Nota: Elaboracién propia



ANEXO 3.

Tabla 18

Operacionalizacion de la variable Y: Decision de compra

) Definicion L _ _ _ _ . Escala de
Variable Definicion operacional Dimensiones Indicadores Items o
conceptual medicion
La decisién de El proceso de decision Estimulos He sentido la necesidad de adquirir el
compra es “la de compra empieza del producto luego de haber visto el mensaje
. : o : Escala
evolucion por desde que “el sujeto se  Reconocimiento  marketing publicitario de la influencer.
. . . — ordinal
las distintas plantea una necesidad, de la necesidad Estimul He sentido la necesidad de adquirir el
stimulos
fases por las pasa por la recopilacion producto luego de haber visto usarlo a
© del entorno _ _ _
= gue pasa el de datos para poder alguien de mi entorno social.
% consumidor y comprar Fuentes Recurro a familiares, amigos y/o conocidos N o
o unca
3 gue van desde  acertadamente, [y] la ] personales  cuando busco informacion sobre el producto. _
c . Busqueda de la : Casi nunca
© que reconoce eleccion del producto” _ y Recurro al perfil en Instagram de un
B _ . ] informacion Fuentes _ , y 2)
3 que tiene una (Facchin, 2019, parr. _ influencer cuando busco informacién sobre el
a _ _ comerciales Algunas
2 necesidad hasta 4). Finalmente, el producto.
> . . . : , : veces (3)
qgue finalmente  cliente decide la Precio Evallo el precio del producto para comprarlo. o
_ , : Casi siempre
decide comprar” compra, y . Valor Evallo la compra del producto considerando
. _ 3 Evaluacion de _ _ (4)
(Rodriguez, posteriormente, hara _ agregado que se diferencien del resto. _
3 ., alternativas _ : Siempre (5)
2019, parr. 5). una valoracion de lo Diser Evallo el disefio del producto para
isefio

gue adquirié.

comprarlo.

Nota: Elaboracion propia



ANEXO 4.

Comunicacion persuasiva y decision de
compra de la influencer Cinnamonstyle
en seguidores de Adidas Peru en
Instagram, Lima 2021

La prasente encuesta a5 andnima, su dnico progdsito 63 k& recolacoidn de nformacide pans

&l rayecto da Ivastigazidn, por I qus 5a ki salkdlts respondar objstivamanta sagdn
Lanscans

*Dbligatoric

Los vakores de la eccala de alternativac con:
TymuNCA

T SAS HUNCA

3) A VECES

£) cas SEuras

BT

GENERD *

() Famania

() Masesing

ED&D *

Tu raspuasta

P1. Foses credibibdad enlo que da a concoer. *
1 z H 4 H

PAUNCA ] o] ] ] ] SEMTRE

P2. Tranomitte confianca en lo que daa conooar. *
1 z 3 4 5

=Y ] ] ] o] o] SIEMSRE

P3. Da a cancoer un manzajs publiattaric aon clandasd, *
1 2 3 4 H

MUNCA @] @] @] @] @] SEMTRE

P3.Dia 2 cenoaer un menzaje publiciario de manera soherarts. *
1 3 = 4 5

MUNCA O O O O O SIEMPRE

PE. Genera identificacean oon la manca. *
1 2 3 4 5

MUNCA D D O O O SIEMPRE

P& El menzaje pubbaitario dada & conocer cortribuye a consalidar la reputacién
de maroa. *

MUNCA @] @] @] @] @] SEMTRE

P7. Bl mereaje pubbiattarkc dada » conocer on camprensible. *
1 3 = 4 5

MUHCA O O O O O SIEMPRE

P&. Bl mensaje pubbottario dado & conocer e emtenditle. *
1 2 3 4 5

MUNCA D D O O O SIEMPRE

Instrumento de recoleccion de datos en Google Forms (https://forms.gle/mBTz38K9fvrSN60g9)

Ps. El menaaje puilicitaria dade @ cangoer o8 sorvinaente. *
1 z 3 4 5

MAUNCA @] @] @] @] O SEMTRT

P12 El mensaje publctarke dada a concoer genora emgatia, *
1 2 H 4 H

MUNGA c o © O ©O

P11 El menssje publiciiaria dado o cancer gener emaeskines. *
1 z 3 4 5

PN GA o o o o o] SIEMFRE

P12. Bl meneaje publottario dado & conooer genera sentimisntos. *
1 2 H 4 H

PAUNGA @] @] @] @] @] SIEMFRE

P13. El mensaje publottarke dado a conooer be parmite involuorarse oon la marca.

1 z E 4 B

MUNGA c o © O ©O

P14. He sontido la nesesidad de adquirt =l praduate lusge da haber visto sl
menssje publiottark de la Influenesr. *

1 z 3 B 5

MUNCA @] @] @] @] O SIEMTRE

P1E. He sontido I
= alguien de mi ertarna social. *

idad de adquirir o prads habar visto usarlo

1 z z 4 H

FAUNGA o] o] o] o] Q SIEMERE

P& Aeurra a famillares, amigos yio conadiias cuanda buzen Infermaniin sobre
e producta,

MUNCA [8] [8] [®] [®] (@] TEMTRE

P17. Reurma al parfil en Inssagram de un Influencar cusnds buzse nformacien
sckee el preduse.

1 z 3 2 5

MUNCA Q Q 9] 9] (@] TEMTRE

Fe. Evakio el precka ded producto para comprarlo. *
1 z E 2 5

MUNCA Q Q 9] 9] (@] TEMTRE

F1s. Bvalio la oompra del producta consideranda que se diferencien del resta. *
1 z E 2 5

MUNEA o o O O o© sEuoRe
F20. Evakio ol dizefic del producta para compraro. *

MU o o o o O sEnsRs


https://forms.gle/mBTz38K9fvrSN6oq9

ANEXO 5.
Figura 1

Porcentaje de la muestra de la poblacion segun su edad

Edad

20

Porcentaje

Nota: Elaboracion propia

Figura 2
Porcentaje de la muestra de la poblacion segun su sexo

Sexo

Porcentaje

Masculino

Femenino

Nota: Elaboracién propia



ANEXO 6. Célculo del tamarfio de la muestra

Para determinar el nimero de la muestra de estudio, se aplico la siguiente férmula:

B N(Z)’p x q
"TTIN-De?+ @)?pxq

Donde:

N= 726 111 (poblacién)

Z= 95% (nivel de confianza)
e= 5% (margen de error)

p= Probabilidad de éxito

g= Probabilidad de fracaso
Aplicamos los datos:

B 726111(1.96)%0.5 x 0.5
(726111 —1)0.052 + (1.96)20.5 x 0.5

n

n = 383.96 = 384



ANEXO 7. Validez y confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos

Tabla 19
Validez de contenido

Criterio Experto 1 Experto 2 Experto3 Suma
Redaccion clara y precisa Si Si Si Si
Coherencia de indicadores Si Si Si Si
Coherencia de dimensiones Si Si Si Si
Coherencia de variables Si Si Si Si

Nota: Elaboracién propia

Para la confiabilidad se utilizé el Alfa de Cronbach, donde se aplicé la siguiente
férmula:

__k [ _ZsE
“Tk-1| T s
a= alfa de Cronbach $2= sumatoria de varianza de los items
k= n° de items $2=varianza de la suma de los items
Tabla 20
Niveles de confiabilidad
Coeficiente Relacion
0.00 a 0.50 Inaceptable
0.50 a 0.60 Pobre
0.60a0.70 Débil
0.70a 0.80 Aceptable
0.80a 0.90 Bueno
0.90a1.00 Excelente
Nota: Elaboracion propia
Tabla 21
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N° de

Cronbach elementos

,951 20

Nota: Elaboracion propia



ANEXO 8. Capturas de la base de datos del IBM SPSS Statistics v. 27
@ TABULACION FINAL.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - X

Archivo  Editar Ver Datos  Transformar  Analizar Gréaficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

He OexyFBLIE A BEE 0 Q
| Visible: 46 de 46 variables

&4 Sexo JHl Edad e P2 JP3 P JPs dlrs 4 P7 4 Ps Py P10 P P2 P13 a

1 Femenino 24 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 -
2 Femenino 24 4 4 3 4 5 4 3 3 4 4 2 2 5
3 Femenino 32 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 1 4
4 Masculino 28 3 3 1 2 1 2 3 2 1 3 4 2 3
5 Femenino 18 5 b 5 5 3 4 5 5 4 5 3 3 4
6 Masculino 21 3 5 4 5 4 4 5 5 4 2 5 5 5
7 Masculino 32 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4
8 Masculino 25 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4
9 Femenino 22 4 4 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3
10 Femenino 29 2 2 1 2 2 2 1 1 1 3 3 1 1
11 Femenino 24 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 4
12 Femenino 25 3 4 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2
13 Femenino 27 1 1 3 2 2 2 4 4 1 3 2 4 2
14 Masculino 29 4 4 3 4 3 5 4 4 4 5 4 3 4
15 Femenino 22 5 8 3 5 1 5 5 5 4 5 8 5 4
16 Femenino 26 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
17 Femenino 22 3 4 4 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3
18 Masculino 28 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
19 Masculino 32 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5
20 Femenino 20 4 3 3 3 4 3 5 4 5 4 5 5 5
21 Femenino 24 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3
22 Masculino 18 3 4 3 4 5 2 4 3 2 3 b 3 5
23 Femenino 25 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 v
< >

Vista de datos Vista de variables

IBM SPSS Statistics Processor esta listo H Unicode:ACTIVADO



ANEXO 9.

FICHA DE VALIDACION

TITULO: Comunicacién persuasiva y decision de compra de la influencer Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Per( en Instagram,
Lima 2021
NOMBRE Y APELLIDOS: Atanacio Timoteo, EDITH

GRADO ACADEMICO: 10mo ciclo

Posee credibilidad en lo que da a
Credibilidad X

conocer. X X X

. Transmite confianza en lo que da a
Confianza X
conocer. X X X

Da a conocer un mensaje publicitario

©
>
‘0
© .
5 2 Claridad \aridad
2 ) con claridad. Nunca (1)
o a Et.h9§' La Casi nunca (2)
c emision del
25 h - — Algunas veces (3)
<35 mensaje . Da a conocer un mensaje publicitario Casi siempre (4)
T publicitario Coherencia ! p
§ g de manera coherente. Siempre (5)
2 X
E X X X
()

Identificacion Genera identificacion con la marca.

El mensaje publicitario dado a conocer
Reputacion contribuye a consolidar la reputacion

de marca.




Logos:

El argumento

Comprensién

El mensaje publicitario dado a conocer

es comprensible.

Entendimiento

El mensaje publicitario dado a conocer

es entendible.

del mensaje
publicitario o El mensaje publicitario dado a conocer
Conviccion )
es convincente.
; El mensaje publicitario dado a conocer
Empatia .
genera empatia.
) El mensaje publicitario dado a conocer
Emociones )
genera emociones.
Pathos: La
sensibilizacion el
mensaje o El mensaje publicitario dado a conocer
pub”citario Sentimientos

genera sentimientos.

Involucramiento

El mensaje publicitario dado a conocer

le permite involucrarse con la marca.

VARIABLE 2:
Decisién de compra

Estimulos del He sentido la necesidad de adquirir el
marketing producto luego de haber visto el
. mensaje publicitario de la influencer.
Reconocimiento
de la necesidad - - - —
Estimulos del He sentido la necesidad de adquirir el
entorno producto luego de haber visto usarlo a
alguien de mi entorno social.
. Recurro a familiares, amigos y/o
Busqueda de la . ) »
) ) conocidos cuando busco informacién
informacion Fuentes

personales

sobre el producto.




Fuentes Recurro al perfil en Instagram de un
comerciales influencer cuando busco informacién
X X X X
sobre el producto.
Evallo el precio del producto para
Precio comprarlo. X X X X
y Evallo la compra del producto
Evaluacion de . . .
) Valor considerando que se diferencien del
alternativas X X X X
agregado resto.
Evallo el disefio del producto para
Disefio comprarlo. X X X X

FECHA DE REVISION: 26 de abril del 2021

Dr. Alfieri Diaz Arias
DTP UCV
DNI: 18010989




ANEXO 10.

FICHA DE VALIDACION

TITULO: Comunicacién persuasiva y decision de compra de la influencer Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Per( en Instagram,
Lima 2021
NOMBRE Y APELLIDOS: Atanacio Timoteo, EDITH

GRADO ACADEMICO: 10mo ciclo

Posee credibilidad en lo que da a
Credibilidad X

conocer. X X X

. Transmite confianza en lo que da a
Confianza X
conocer. X X X

Da a conocer un mensaje publicitario

©
>
‘0
© .
5 2 Claridad \aridad
2 ) con claridad. Nunca (1)
o a Et.h9§' La Casi nunca (2)
c emision del
25 h - — Algunas veces (3)
<35 mensaje . Da a conocer un mensaje publicitario Casi siempre (4)
T publicitario Coherencia ! p
§ g de manera coherente. Siempre (5)
2 X
E X X X
()

Identificacion Genera identificacion con la marca.

El mensaje publicitario dado a conocer
Reputacion contribuye a consolidar la reputacion

de marca.




Logos:

El argumento

Comprensién

El mensaje publicitario dado a conocer

es comprensible.

Entendimiento

El mensaje publicitario dado a conocer

es entendible.

del mensaje
publicitario o El mensaje publicitario dado a conocer
Conviccion )
es convincente.
; El mensaje publicitario dado a conocer
Empatia .
genera empatia.
) El mensaje publicitario dado a conocer
Emociones )
genera emociones.
Pathos: La
sensibilizacion el
mensaje o El mensaje publicitario dado a conocer
pub”citario Sentimientos

genera sentimientos.

Involucramiento

El mensaje publicitario dado a conocer

le permite involucrarse con la marca.

VARIABLE 2:
Decisién de compra

Estimulos del He sentido la necesidad de adquirir el
marketing producto luego de haber visto el
. mensaje publicitario de la influencer.
Reconocimiento
de la necesidad - - - —
Estimulos del He sentido la necesidad de adquirir el
entorno producto luego de haber visto usarlo a
alguien de mi entorno social.
. Recurro a familiares, amigos y/o
Busqueda de la . ) »
) ) conocidos cuando busco informacién
informacion Fuentes

personales

sobre el producto.




Fuentes Recurro al perfil en Instagram de un
comerciales influencer cuando busco informacién
X X X X
sobre el producto.
Evallo el precio del producto para
Precio comprarlo. X X X X
y Evallo la compra del producto
Evaluacion de . . .
) Valor considerando que se diferencien del
alternativas X X X X
agregado resto.
Evallo el disefio del producto para
Disefio comprarlo. X X X X

FECHA DE REVISION: 26 de abril del 2021

-'”'"ﬁ‘llrg. Felipe Anderson Rios Incio
Docente Universitario
DNI: 44198255




ANEXO 11.

FICHA DE VALIDACION

TITULO: Comunicacién persuasiva y decision de compra de la influencer Cinnamonstyle en seguidores de Adidas Per( en Instagram,
Lima 2021
NOMBRE Y APELLIDOS: Atanacio Timoteo, EDITH

GRADO ACADEMICO: 10mo ciclo

Posee credibilidad en lo que da a
Credibilidad X

conocer. X X X

. Transmite confianza en lo que da a
Confianza X
conocer. X X X

Da a conocer un mensaje publicitario

©
>
‘0
© .
5 2 Claridad \aridad
2 ) con claridad. Nunca (1)
o a Et.h9§' La Casi nunca (2)
c emision del
25 h - — Algunas veces (3)
<35 mensaje . Da a conocer un mensaje publicitario Casi siempre (4)
T publicitario Coherencia ! p
§ g de manera coherente. Siempre (5)
2 X
E X X X
()

Identificacion Genera identificacion con la marca.

El mensaje publicitario dado a conocer
Reputacion contribuye a consolidar la reputacion

de marca.




Logos:

El argumento

Comprensién

El mensaje publicitario dado a conocer

es comprensible.

Entendimiento

El mensaje publicitario dado a conocer

es entendible.

del mensaje
publicitario o El mensaje publicitario dado a conocer
Conviccion )
es convincente.
; El mensaje publicitario dado a conocer
Empatia .
genera empatia.
) El mensaje publicitario dado a conocer
Emociones )
genera emociones.
Pathos: La
sensibilizacion el
mensaje o El mensaje publicitario dado a conocer
pub”citario Sentimientos

genera sentimientos.

Involucramiento

El mensaje publicitario dado a conocer

le permite involucrarse con la marca.

VARIABLE 2:
Decisién de compra

Estimulos del He sentido la necesidad de adquirir el
marketing producto luego de haber visto el
. mensaje publicitario de la influencer.
Reconocimiento
de la necesidad - - - —
Estimulos del He sentido la necesidad de adquirir el
entorno producto luego de haber visto usarlo a
alguien de mi entorno social.
. Recurro a familiares, amigos y/o
Busqueda de la . ) »
) ) conocidos cuando busco informacién
informacion Fuentes

personales

sobre el producto.




Fuentes Recurro al perfil en Instagram de un
comerciales influencer cuando busco informacién
X X X X
sobre el producto.
Evallo el precio del producto para
Precio comprarlo. X X X X
y Evallo la compra del producto
Evaluacion de . . .
) Valor considerando que se diferencien del
alternativas X X X X
agregado resto.
Evallo el disefio del producto para
Disefio comprarlo. X X X X

FECHA DE REVISION: 26 de abril del 2021

Mg. Oscar Marcelo Linares Castillo
Coordinador de escuela
DNI: 32949145




