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Resumen

El objetivo de esta investigacion fue determinar la relacion de influencers
marketing y la decision de compra en las marcas independientes en épocas de
emergencia Lima 2021. El estudio fue de enfoque cuantitativo, de tipo basica y
nivel correlacional, ademas tiene un disefio no experimental. Para ello se trabajo
con una muestra de 132 personas de un muestreo no probabilistico. Se utilizd
una encuesta, donde el instrumento tuvo dieciocho (18) items en total, el cual
estuvo conformado por: Influencers marketing (10) y Decisién de compra (8). El
instrumento fue validado por juicio de expertos. En cuanto a la conclusion se
determiné que el influencers marketing y la decisién de compra se relacionan de
una forma directa y significativa en marcas independientes en épocas de
emergencia, Lima 2021, con un nivel de significancia de 0,000 y con p= 0,642,

lo cual significé tener una correlacion positiva moderada.

Palabras claves: Influencer, marketing, decision de compra, marcas,

emergencia.
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship of influencers
marketing and the purchase decision in independent brands in times of
emergency Lima 2021. The study was of a quantitative approach, of a basic type
and correlational level, and it also has a non-experimental design. For this, we
worked with a sample of 132 people from a non-probability sampling. A survey
was used, where the instrument had eighteen (18) items in total, which was made
up of: Marketing influencers (10) and Purchase decision (8). The instrument was
validated by expert judgment. Regarding the conclusion, it was determined that
the influencers of marketing and the purchase decision are related in a direct and
significant way in independent brands in times of emergency, Lima 2021, with a
significance level of 0.000 and with p = 0.642, which meant to have a moderate

positive correlation.

Keywords: Influencer, marketing, purchase decision, brands, emergency.
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I. INTRODUCCION

En el contexto del comercio tanto tradicional como electronico, el marketing
se desarrolld exponencialmente en Norteamérica, Europa y también en
Latinoamérica (Diaz, 2020), donde se concentra el esfuerzo en posicionar las
marcas mediante los diferentes canales de comunicacion, gestionar los clientes
potenciales e incrementar las ventas, asi fue que se empezo a usar el término
influencia social para detallar el fenémeno de alterar la percepcion y voluntad

mediante la interaccion entre personas (Carr & Hayes, 2015).

No obstante, ante la presién de muchas marcas independientes, los labores
de influencers va creciendo consecutivamente dentro de campafas para
destacar un mejor dominio de publicidad, con ello se destaca la gran magnitud
de personas que interactian diario para fortalecer una comunidad de categoria

y relevancia (Concha, C. & Paloma, M., 2019).

En Perq, el Instituto de Encuestas de Opinion del Sector Publico Ipsos
informa que existe mas de 13.2 millones de usuarios peruanos conectados a
redes sociales, que durante la cuarentena ha ido en aumento (IPSOS, 2020), por
ello los consumidores tienden a establecer lazos por medios digitales dentro de
sorteos, concursos, recomendaciones, compras de productos y/o servicios
(Social media today, 2016).

Los consumidores hoy prefieren mucho mas los canales de comunicacion
donde puedan interactuar de manera mas fluida e instantanea y estar informados
(Carmona, 2017) desde la era digital modernista ultimamente su atencion se ha
inclinado a las redes sociales como Instagram, Facebook, YouTube vy
altimamente TikTok, estas se perfilan como herramientas de publicidad con gran
alcance para la aplicacion de Influencers marketing (Lucca, 2020), con la cual
las marcas buscan favorecerse de toda esta nueva tendencia del fenbmeno que
sucede con la interaccion de los influencers y la audiencia para asi lograr sus
metas de publicidad (Haenlein & Anadol, 2020).



Utilizar los influencers como estrategia para fortalecer la credibilidad y
reputaciéon de marcas evoca al principio de la publicidad testimonial por el siglo
XIX e inicios del XX donde se utilizaba la imagen de actores como testimonio
para sus productos, a diferencia de este modelo tradicional, la internet permitié
mejorar la segmentacion de marcas mediante diversos canales y asi integrarse

en comunidades via online (Brow, 2016).

El tiempo millenials, ha sido muy acogedor para el marketing de influencers
ya que siempre se tomara como un fenébmeno, con el propdsito de sacar a mayor
escala las ventas de una marca, dejando las publicidades tradicionales y
reconociéndose por las menciones, directos y campafas (IPM, 2018), el gran
tamafio millenial es de gran interés para el marketing ya que, al trabajar los
diferentes comportamientos dentro de las redes sociales, las empresas capturan

un target efectivo (Ruiz, 2017)

Dando a conocer un mayor revuelo por las distintas compras que se
efectian a diario, los clientes andan “hiperconectados” siendo como objetivo, la
compra de un mejor producto y/o servicio, al mejor precio con la mejor calidad y
la perfecta aprobacion por medio de recomendaciones; considerando que
siempre “Todo entra por los ojos” efectuando la decisiébn de compra (El comercio,
2018), por otro lado la decision de compra conversion del dinero en bienes
tangibles o intangibles que generan satisfaccion en el consumidor (Rachmawati,
et al., 2019), por ello en estos tiempos de auge de las redes sociales, cobra cada
vez mayor relevancia el documento de credibilidad e influencia en diferentes
ocasiones pueden hasta convertir algo innecesario en necesidad del consumidor
final (Diario Gestion, 2017).

Dentro del campo de las creencias ante el marketing de influencers, las
estimaciones de audiencias creadas para diversas empresas por el esfuerzo del
marketing digital aseguran una buena captacion para la atencion del producto o
servicio alcanzando hasta un 81% cuando la promocion se realiza con un
influenciador (Castillo, 2019). Siendo esta un comienzo de tendencias, los
influenciadores dentro de las estrategias de marketing son visto como potencias
para las marcas independientes, por ello crean objetivos para usuarios

potenciales dentro de los medios sociales (Sanchez, 2019).



En Latinoamérica se esta fortaleciendo esta nueva tendencia, cobrando un
mayor protagonismo en los ultimos afios y acotando el estado de emergencia
mundial por una pandemia, acelero el avance de la era digital, las estrategias de
influencers marketing y la digitalizacion comercial se centr6 en nuevas
competencias en los métodos de publicidad de las marcas (Sanchez, 2019). En
épocas de emergencia las acciones tomadas por las marcas independientes
llevan una gran responsabilidad, ya que si no son asertivas podrian dejar de
existir (Becilla, Umanante & Rodriguez, 2020), la tecnologia ha hecho que gran
parte de marcas independientes del sector se adapten al ritmo de los nuevos
escenarios comunicativos y el realizar gestiones dentro de los nuevos canales
digitales, principalmente en redes sociales (Rodriguez & Cayo, 2019), estas no
son ajenas a las nuevas tendencias, los canales de comunicacion cobran una
considerable importancia para compartir novedades, actualidades de la marcay

asi conseguir mas alcance de la audiencia a la cual se enfoca (Cabrera N, 2021).

De acuerdo a ello el problema formulado para la presente investigacion es ¢ Qué
relacion existe en influencers marketing y la decisiébn de compra en las marcas

independientes en épocas de emergencia?

El propdsito de este trabajo es describir la relacion que tiene influencers
marketing y la decision de compra en las marcas independientes en época de
emergencia Lima 2021, también detallar influencers marketing en las marcas
independientes, por lo que es conveniente desarrollar esta investigacion con el
fin de aportar informacion a este tema de estudio siendo esta la justificacion
practica, ya que no cuenta con muchos antecedentes, la informacién recopilada
mediante documentos indexados de diferentes autores favorecera a las

posteriores investigaciones.

De igual modo se justifica tedricamente, indagando a profundidad las
teorias existentes que guardan relacion con respecto a las variables, de tal
manera que se compruebe y debatan las afirmaciones con los resultados que se
obtendran mediante esta investigacion para generar un aporte para el tema

desarrollado.



En relacion a la justificacion metodolégica, se desarrollé6 una matriz de
operacionalizacion de las variables de investigacion, como instrumento un
cuestionario con el proposito de medir cada una de las variables de la
investigacion y poder obtener resultados que den respuesta a los objetivos

planteados.

Los objetivos de la presente investigacion son: El objetivo general es
determinar la relacion de influencers marketing y la decision de compra en las
marcas independientes en épocas de emergencia Lima 2021 y los objetivos
especificos son: describir el influencers marketing en las marcas independientes
en épocas de emergencia Lima 2021 y describir la decisién de compra en las

marcas independientes en épocas de emergencia Lima 2021.

De ello, se derivan las hipotesis de la investigacion, siendo la hipotesis
general la siguiente: influencers marketing se relaciona en la decisién de compra
en las marcas independientes en épocas de emergencia, Lima 2021. Y, en
cuanto a las hipétesis especificas: Existe relacion entre la credibilidad del
influencer y la decision de compra en las marcas independientes en épocas de
emergencia, Lima 2021; existe relacion entre el conocimiento de marca
publicitaria y la decision de compra en las marcas independientes en épocas de
emergencia, Lima 2021.

MARCO TEORICO

En el plano internacional se han realizado investigaciones respecto a marketing
de influencers en diferentes rubros, por ejemplo, en Espafia realizaron una
investigacion exploratoria para detallar la influencia de los blogs de moda en el
comportamiento de consumidoras de este rubro, teniendo como resultados que
si existe influencia de estos medios digitales en la decision de compra.
Constatando que las blogueras influyen fuertemente en la actitud hacia la marca
como en la decision de compra. (Martinez & Garcillan, 2016). Este estudio nos
muestra la influencia que tienen los influencers de blogs en la audiencia para

orientar y favorecer en la decision de compra.



Un estudio cuantitativo mixto realizado en Asia, atribuye que los influencers en
las redes sociales son un elemento nuevo en la publicidad, para conseguir la
atencion de la audiencia mas joven, proporcionando mas alcance para las
empresas, desarrollaron este estudio con el fin de conocer la efectividad de los
influencers en las rrss, centrandose en la credibilidad, atractivo de la Fuente, la
coincidencia de los productos y la transferencia de significado. Donde su
hipétesis 1 la cual obtuvo un nivel de significancia de p= 0.470 y su hipotesis 2
con un nivel de significancia de p= 0.082 respectivamente, donde rechazan la
hipétesis alterna (Lim & Rozaini, 2017).

En una investigacion realizada en Espafa, 2017; se estudiaron cambios de
habito de consumo entre hombres y mujeres influenciados a través de las redes
sociales. Busca comprender la publicidad y el mach que genera en marcas con
influencers. Con una investigacion descriptiva cuantitativa mixta, donde se
obtuvo como resultado que el 55% de encuestados afirman que los influencers
ejecutan acciones de publicidad, concluyendo que los influencers causan efecto
de manera significativa y global en su audiencia, aproximando al cliente a la

conversién. (Rodriguez, 2017).

Asi mismo, en México se presenta un estudio cualitativo que tuvo como objetivo
conocer la relevancia de las influencers dentro de la plataforma YouTube en
México a un publico femenino con respecto al maquillaje, Dando como resultados
que, si existe una alta influencia, que radica en el posicionamiento como lideres
de opinidn, son catalogadas como referentes confiables y cercanas. (Fischer L,
2018). Esta investigacion nos muestra la efectividad de YouTube en la influencia

de los potenciales consumidores.

Por ultimo, en Lisboa capital de Portugal, se realizé un estudio exploratorio de
los procesos de campaiia de marketing de influencers en Instagram, enfocado
principalmente en el sector belleza de esta ciudad. Encontraron que los
influencers digitales tienen el reto de mantener su libertad creativa, autenticidad
y credibilidad. Mientras que los profesionales tienen dificultades a la hora de
medir el rendimiento de la inversion y la gestion de recompensas (Krywalski &

Moreira, 2020), en esta investigacion lo resaltante es el reto que tienen los



influencers para ser constantes en su creatividad, comunicar y lograr su objetivo

de influir mediante la credibilidad.

En el ambito nacional, en la ciudad de Chiclayo se realizé un estudio bajo el
paradigma naturalista, quiere decir que es bajo criterio de cada estudiante,
conllevando una metodologia cualitativa, para encontrar la aceptacion de
implementar el marketing de influencer dentro de las estrategias para promocién
0 posicionamiento de la empresa en el mercado Chiclayano. Encontraron que
las Mypes del sector moda de la ciudad de Chiclayo que han usado el marketing
de influencers se consideran que es una estrategia apegable y rentable para
marcas de alto riesgo, y que como resultado positivo en cuanto ventas y proceso
de posicionamiento, se gener6 una personalidad propia y experiencia en dicho
sector, (Gallo, 2018), en esta investigacion se tomo6 en cuenta el proceso de
aceptacion para marcas emergentes que buscan posicionarse con el marketing

de influencers a base de estrategia dentro de ella.

Por otra parte, en una investigacion ejecutada en la ciudad de Trujillo en el 2019
tuvo como objetivo general determinar la relacion que existe entre el marketing
digital a través de influencers y la decisién de compra en marcas de prendas de
vestir, utilizaron la recoleccion de datos como técnica la encuesta y como
instrumento un cuestionario, con una muestra de 383 personas de 20 a 34 afios
de edad, procesaron y evaluaron la informacion con la correlacion de Rho
Spearman, concluyendo que existe una relacion positiva entre el marketing a
través de influencers y decisién de compra en marcas de prendas de vestir en el
distrito de Trujillo. 2019. Con un coeficiente de correlacion de Rho Spearman de
r= 214 y su nivel de significancia de p= 0.000 (Hurtado & Vigo, 2019).

De igual manera, en la ciudad de Arequipa se realiz6 un estudio exploratorio,
determinando la influencia de los social media influencer con la capacidad de
influir en la decision de compra de consumidores millennials de Arequipa - Perd,
la cual fue elaborada por 54 preguntas a una muestra de 404 personas con la
edad perteneciente 18 a 35 afos, representando una segmentacion de la
comunidad Millennials, sus resultados demostraron que existe una correlacién
de 0.595 positiva moderada, obtenida en un proceso de datos mediante software,

de este modo se denotd que en la investigacion se aprueba que los social media
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influencer tienen la capacidad para influenciar y generar una decision de compra
en los millenials de la region, (Cruz, 2020), ademas se denotd la importancia que
deberia tener los influencers en el valor del contenido y la credibilidad la cual no
ayudan en la toma de decision.

En el ambito Local, en la Ciudad de Lima se realiz6 un estudio basico no
experimental, ya que las variables no se manipulan, determinando si existe una
relacion entre la actitud del consumidor hacia el anuncio y la intencion de compra
generada por el influenciador de moda en Instagram, para Mypes en Lima
Moderna, siendo asi que los resultados que obtiene es la falta de dominio del
marketing digital por parte de los influencer en conjunto con las mypes, pero que
se deberia conocer el efecto que tiene el marketing digital basado en estrategias
e influyendo de una forma premeditada para incentivar la decision de compra,
(Hoempler & Chipana, 2019), en este paso los influencers deberian tomar mas
idea de lo que pertenece al marketing digital siendo una herramienta de
contenidos constantes y presencia para que las marcas tomen credibilidad de

ellos.

Por otro lado, en Lima Metropolitana se realizé una investigacion mixta, la cual
analizo la estrategia que conlleva desarrollando Saga Falabella en colaboracion
con influencers fashion peruanos, puesto que se tomd en masas para la
contribucion e interaccion con la decision de compra y el publico objetivo, en
efecto estos influencers convirtieron y generaron los mensajes efectivos y
establecieron lazos con la audiencia convirtiéndola en una oportunidad para
revertir conductas y fomentar mayor interaccion, (Pefia, 2016), en este caso los
influencers contribuyen con su contenido, esto les permite tener una
presentacion distinta, ya que el mundo de la moda es constantemente
cambiante, la cual va muy bien con su desarrollo de contenidos para establecer

constante contacto con la audiencia.
Variable 1. Marketing de Influencers

El marketing de influencers social media es una herramienta puesta a

desarrollo a través de los afios dentro de las plataformas digitales, la cual se



identifica y se denota al social media como una persona que genera contenido
de valor, con una abarcada trayectoria, teniendo una categoria especifica,
creando estrategias y favoreciendo a una dicha organizacion con resultados
sobresalientes (Lou & Yuan, 2019). Dichos influencers también se categorizan

por tener la capacidad de optar por las siguientes denominaciones:

Credibilidad del influencer:

Dentro de este denominador, el influencer provee una comunicacion y
fuente importante o factor en su persuasion, siendo aquellos que logran clasificar
Su engagement, comprometidos con su informacion, experiencia y confianza al
presentar un tipo de estrategia con los clientes potenciales, esto se da al crear
expectativa, por consiguiente, fomentandose relaciones interpersonales con las
marcas que establecen con dichos influenciadores, cabe destacar que la
credibilidad se percibe de confiabilidad, similitud y atractivo. (Lou & Yuan, 2019),
esta por lo general se establece para que tanto la estrategia de la marca de moda
con el influencer, lleven a cabo una estrategia bien planteada y sin errores, de lo

contrario se veria perjudicada por falta de confianza, simpatia o contenido.

Veracidad del influencer:

En los planteamientos dentro de este denominador, la confianza se provee
de lo psicoldgico, de tal manera por la experiencia y argumento que posee el
influenciador, presta servicios junto a su comunidad, ya que maneja un mensaje
de calidad, contenido de valor y percibe muy bien la entrada a la satisfaccion,
permitiendo avanzar con resultados positivos a dicho nicho. (Lou & Yuan, 2019),
esta se conlleva por su gran magnitud y experiencia, se presenta solo con
influenciadores que tengan mucho profesionalismo al realizar variedad de
contenidos y mostrandose con potencialidad sin disminuir la calidad de entrada

al mercado.
Conocimiento de marca publicitaria:
El cambio de necesidades es algo muy comudn en tiempos emergentes, por
ello el valor del creador que abarca marcas publicitarias, es el cobmo determinar

una linea de publicidad de valor, informativa, entretenida y aceptable; dando

percepcion y paso a la expectativa, naturalmente es un plus afiadido a todo social
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media influencer, ya que mantienen reacciones especificas que buscan las
marcas en construccion. (Lou & Yuan, 2019), nos muestra una denominarte muy
importante que deberia cumplirse mucho en la industria de la moda, ya que toca
métodos importantes como el valor de cada estrategia, esta permite al
influenciador a tener en cuenta que hay especificaciones a cumplir buscando

una decision de compra precipitada.
Variable 2: Decision de compra

En la decision de compra los clientes potenciales son los primeros en
detectar el marketing de influencers, ya que sus factores se precipitan a
encontrar algo valioso, dentro del punto de vista ante una eleccion de alguna
alternativa, generando una satisfaccion frente a otra, por lo tanto resolveria el
problema de dichas necesidades y esto se debe a informacion o experiencias
pasadas que ayudan a elegir una alternativa, (Cruz, 2020), Los propios clientes
buscan una integridad con un mismo producto, al encontrar dichas alternativas
busca que se adapte a su estilo o cultura, por ello existen caracteristicas

pertenecientes a estos siendo los factores siguientes:

Factores culturales:

Dentro del proceso de adquisicion, los consumidores y su entorno social se
precipitan por su decision de compra dentro de lo cultural o material, esto se
aprende a base del conocimiento de terceros o confianza de las experiencias las
cuales ya fueron participes dentro de las selecciones, se mencionan dentro de
estas las nacionalidades, grupos raciales y étnicos, entre otros, (Cruz, 2020), ya
que en toda sociedad también se encuentran clases sociales que se basan
generalmente en sus derivados como educacion, o consumo de productos o

servicios que se van adquiriendo durante el tiempo.

Factores Sociales:

Los grupos de referencias, amistades, compafieros de trabajos y la familia,
asumen un rol definitivo en la conducta personal de cada individuo ante la
decision de compra del consumidor, se muestran muchos debates antes de
proceder a una compra, en el caso de amistades que logran comentar y difundir

una idea, por medio de la boca a boca online, ya que vienen ser activos dentro

9



de las promociones con las marcas y también incluyendo en rechazo con otras.
(Cruz, 2020), esta se debe a la creacion de ideas nuevas o0 viejas, por un cierto
modernismo o tematica que se procesan en el tiempo, esto dificulta mucho a las

estrategias de las empresas de moda.

Factores personales:

El estilo de vida, los valores y la personalidad, junto con la etapa de vida,
la ocupacion y la situacion econdmica, son factores muy jugados en la decision
de compra, ya que presenta caracteristicas muy especiales por ser
conductuales, psicolégicos y emocionales, refiriendonos a la decision de compra,
fomentandose asi dudas que puede que ayuden a explicar un comportamiento
radical del consumidor por el tipo de respuesta que posee.(Cruz, 2020), se le
considera también a los estimulos durante el proceso de compra, porque dentro
de ella se encuentra todos los factores mencionados anteriormente, la cual

puede dificultar la compra o no.
METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion Tipo de investigacion

El tipo de investigacion desarrollado fue basico, ya que se basa en la
obtencion y recopilacion de datos (Sanchez, Reyes & Mejia, 2018), donde el
estudio se especializa en la busqueda del conocimiento cientifico, Unicamente
para formular nuevos conceptos o modificar la teoria que se tenga establecida
hasta el momento; tomandola a su vez como punto de apoyo para el estudio de
fenomenos. (Escudero & Cortez, 2018).

Con respecto al enfoque de investigacion, se opto por utilizar la cuantitativa
debido a que se basa en la busqueda y la recoleccion de datos numéricos para
la comprobacion de hipoétesis, mediante un analisis estadistico. (Hernandez y
Mendoza, 2018).

Disefio de investigacion

Para el disefio de la investigacion, se optd por un disefio no experimental,

ya que el propdésito no es alterar las variables de estudio, solo realizar la
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observacion y andlisis de las variables a estudiar en el contexto que se
presenten. (Hernandez y Mendoza, 2018).

El alcance de la investigacion es correlacional, ya que tiene como objetivo
conocer la relacién entre dos o mas variables de estudio, responden las
preguntas de investigacion, y miden la correlacién entre las variables en términos

estadisticos. (Herndndez y Mendoza, 2018).

3.2 Variables y operacionalizacion
Influencers marketing

Para la operacionalizacion de esta la definiciobn conceptual de la variable 1
influencers marketing de un estudio responde a que es una herramienta donde
interviene un influencer que genera contenido de valor para su audiencia y asi

obtener resultados favorables a una organizacion. (Lou & Yuan 2019).

Para la variable 1 influencers marketing cuenta con las dimensiones de
credibilidad del influencer con indicador confiabilidad, veracidad del influencer
con indicadores de experiencia y argumentos, y por ultimo conocimiento de la
marca publicitaria con indicador de audiencia conoce la marca, siendo todos los

indicadores en escala de medicion ordinal, sera medida con un cuestionario.

Decision de compra

Para la operacionalizacion de esta, la definicion conceptual de la variable 2
la decision de compra es un proceso de seleccion de una opcion que le
proporcione mayor satisfaccion frente a otra, siendo este proceso de recoleccién
de informacién y datos que le permita resolver un problema complejo, con la

informacion y experiencia escoger correctamente. (Cruz, 2020).

Para la variable 2 Decisidbn de compra cuenta con tres dimensiones,
dimensién 1 factores sociales con indicadores grupos de referencia, dimension
2 factores personales con indicadores fase de ciclo de vida, actividad laboral y

dimensién 3 factores culturales con indicador grado académico.
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Ambas variables fueron medidas por un cuestionario y todas responden a
una escala de medicion ordinal.

Las variables se elaboraron de la siguiente manera:

Variable 1: Influencers marketing

Variable 2: Decisién de compra

Se elaboraron 2 tablas de operacionalizacion para poder medir las

variables, las tablas detalladas se encuentran en ANEXOS.

3.3 Poblacion, muestray muestreo

Poblacién

En cuanto a la poblacion se conoce como un conjunto de elementos que
comparten caracteristicas similares, los cuales vendrian a ser los objetos de la
investigacion y a través de criterios de inclusion y exclusién ayudaran a dar
respuesta al problema de la investigacion. (Arias, Villasis y Miranda, 2016).

La poblacion estuvo conformada por todos los casos que cumplen una serie
de especificaciones. (Hernandez y Mendoza, 2018, pag. 198). En este sentido,
se puede delimitar a la poblacién todas las personas que sigan a un influencer
en sus RRSS, compren por internet y habiten dentro de la ciudad de Lima
Metropolitana. Para detallar la informacion con respecto a la cantidad de
encuestados seria de 132 personas respectivamente con las caracteristicas ya
mencionadas.

Unidad de analisis

Personas que habiten dentro de la ciudad de Lima Metropolitana que

compren virtualmente y sigan a influencers en sus rrss.

Criterios de inclusién

Para esta tesis, se incluyo a todas las personas habitantes en la ciudad de
Lima metropolitana que cuenten con la edad entre 18 afios a 45 afios de ambos
sexos, que realicen compras virtuales y que sigan al menos 1 influencer de moda

en sus redes sociales.
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Criterios de exclusién

Para esta tesis, se excluyo a todas las personas que no habiten en la ciudad
de Lima metropolitana, que no cuenten con la edad entre 18 afios a 45 afios de
ambos sexos, que no realicen compras virtuales y que no sigan al menos 1

influencer de moda en sus redes sociales.
Muestra

Es un subgrupo de la poblacion de estudio, en la cual se recopilan todos
los datos de mayor interés, ademas, la muestra tiene que ser representativa y
debe tener las mismas similitudes o caracteristicas de la poblacion. (Hernandez
y Mendoza, 2018).

Debido a que la poblacion de este estudio es infinita, es decir que no se
puede conocer el tamafio de la poblacién de estudio, para ello la féormula que se

ajusta mas es la siguiente:

n= N.Z2.p.Q

72.p. q + e2(N -1)

Dénde:

n =200.(1,96)2 (0,5)(0,5)
(1,96)2.(0.5).(0.5)+(0,05)2 (200-1)= 131.75 =
n=132

n = tamafo de muestra

z = para un nivel de confianza de 95%

(correspondiente a la tabla de valores Z= 1,96)
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p = Probabilidad de éxito es del 0,5
g = Probabilidad de fracaso es del 0,5

N = tamafio de la poblacién, e = error maximo permitido (5%) (0,05).
Muestreo

Se mencionan que existen dos tipos de muestreos los cuales son,
probabilistico, conformados por muestreo aleatorio simple, estratificado,
sistematico y por conglomerado; y no probabilistico, conformado por muestreo
por conveniencia, consecutivo, por cuotas y por bola de nieve. (Otzen y
Manterola, 2017), para esta tesis se opté por el muestreo no probabilistico, ya
que ello se ajusta mas a la investigacion dado que la poblacién no cuenta con la
misma probabilidad de ser elegidos por los recursos que se requieren.

3.4Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos
Técnica

En la presente investigacion se empleo la técnica de la encuesta, ya que
es la mejor opcion que se adapta con la investigacién y nos permite responder
con una mejor claridad de los objetivos planteados. Hernandez y Mendoza
(2018) Considera a la encuesta como una técnica mas enfocada tal como un
procedimiento de investigacion que logra recopilar informacién de manera mas

ordenada, buscando datos tales como: opinion, gustos y/o preferencias, etc.

Instrumento

Se empled la técnica de la encuesta, ya que se consideran en primera
instancia como la técnica que tiene como proposito el recolectar los datos a
mediante la interrogacion de las personas encuestadas con el fin de obtener las
medidas de los conceptos que nacen de la problematica antes construida. En la
investigacion (Roldan y Fachelli, 2015), el cuestionario fue el instrumento idéneo
para llevar a cabo la recoleccién de datos y nos brindé facilidad en el proceso y

analisis de los mismos.
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Asimismo, el instrumento que se elabor6 fue el cuestionario, ya que esta
conformado por un conjunto de preguntas que estan enlazadas a las
dimensiones e indicadores de las variables de la investigacion, manera precisa
y entendible, para poder obtener, analizar y comparar la informacion, para

otorgar una solucién o recomendacion a la investigacion (Meneses, 2016).

Variable 1: Influencer’'s Marketing

El cuestionario de Influencer’s Marketing estuvo conformado por 10 items
mediante la escala de medicion ordinal y como escala de valoracion se decidio
por Likert mediante una valoracion de: Totalmente en desacuerdo (1), en
desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4) y Totalmente
de acuerdo (5). El objetivo del cuestionario era conocer el nivel de aplicacion de
Influencers marketing y la decision de compra en las marcas independientes en

época de emergencia Lima 2021.

Variable 2: Decision de compra

El cuestionario de Decision de compra estuvo conformado por 8 items
mediante la escala de medicion ordinal y como escala de valoracion se decidio
por Likert mediante una valoracion de: Totalmente en desacuerdo (1), en
desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4) y Totalmente
de acuerdo (5). El objetivo del cuestionario era conocer el nivel de aceptacion
con la decision de compra que generaba los influencers marketing en las marcas

independientes en época de emergencia Lima 2021.
Validez

Ventura (2017) informa que la validez en un articulo y/o investigacion
cientifica, es el punto donde toda la informacién relevante como la forma tedrica
ayuda mucho con la interpretacion. Entre las diversas fuentes de validez,
concreta por el juicio de expertos, en donde profesional del tema cuestionan y
evallan el instrumento de evaluacion antes de ejecutarse, midiendo la relevancia

y claridad de las preguntas.
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Validacion por criterio de expertos

EXPERTO EXPERTO APLICABILIDAD
Magister Antonio Aquiles Pefia Si
, Hugo Rojas Chacon Si
Magister
Magister Quifionez Bernilla Roxanna Si

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad:

Herndndez y Mendoza (2018), Indica que es la capacidad que tiene un
instrumento de medicion para resaltar los mismos resultados en diferentes

tiempos establecidos dentro de la revision de datos.

En la investigacion, puesta que la escala de valoracién viene siendo Likert,

se decidio por el coeficiente del alfa de cronbach. A través de una muestra

piloto que logro calcular la confiabilidad de la encuesta de influencers

marketing obteniendo los siguientes resultados.

Confiabilidad del instrumento de Influencers Marketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,868 10

Fuente: IBM SPSS Statistics 26
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El instrumento al poseer un coeficiente mayor de 0.8 resulta ser una
excelente confiabilidad, por lo tanto, el cuestionario es apto para ser aplicado a

la muestra de la tesis.

En cuanto al cuestionario de la segunda variable, decision de compra, con

la aplicacion a la muestra piloto obtuvo el siguiente resultado:

Tabla 3: Confiabilidad del instrumento Decision de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,856 8

Fuente: IBM SPSS Statistics 26
El instrumento al poseer un coeficiente mayor de 0.8 resulta ser una
excelente confiabilidad, por lo tanto, el cuestionario es apto para ser aplicado a

la muestra de la tesis.

35 Procedimientos

Para la recoleccion de datos de este estudio se aplicé la técnica de la
encuesta a través del instrumento el cuestionario a la muestra de 132 personas
residentes en la ciudad de lima metropolitana con los criterios de exclusion, la
difusion para realizar la encuesta fue mediante WhatsApp a traveés la herramienta
de Google Forms para el estudio de las 2 variables con sus respectivas
dimensiones, los datos recopilados se analizaron bajo un analisis descriptivo
correlacional en el programa de IBM SPSS , lo cual nos permitird revelar una
respuesta a la hipotesis general, dar respuestas a las problematicas de la
investigacion tanto general como especifica, permitiendo realizar un contraste
con la hipétesis planteada, dando respuesta a la probleméatica de investigacion,
por ultimo desarrollando la discusion, las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.
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3.6 Método de anélisis de datos Analisis descriptivo:

El andlisis descriptivo permite analizar y gestionar los datos que se relevan
dentro de la muestra de estudio y extrayendo caracteristicas mayormente
relevantes de la recoleccion de datos. (Narkhede, 2018) Para los analisis
requeridos de los datos predeterminados de la encuesta se utiliza el software
estadistico SPSS versiéon 25, el cual nos permite descifrar las respuestas de
dichas encuestas, elaborar tabulaciones y graficos estadisticos para la
interpretacion de los datos.

Para realizar un andlisis inferencial, Trochim (2020) indica que observar
datos estadisticos, comprobar la hipétesis, determinar si existe una relacion entre
las variables, permite hacer predicciones sobre un objeto de estudio. Dado que
la presente investigacion es de tipo hipotético-correlacional, es necesario utilizar
la prueba de normalidad, que segun los resultados de la prueba de Kolmogorov,
permite definir la distribucion de las variables en estudio, que, de acuerdo al
resultado, determina si los datos son paramétricos 0 no parameétricos para
comprobar la hipétesis planteada en la investigacion. Asimismo, se procedié a
analizar el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, con el fin de

demostrar la asociacion.

3.7 Aspectos de éticos

Ambos autores de la tesis, afirmaron que dicho proyecto ha sido
desarrollado bajo su autoria, por lo tanto, toda la informacién presentada,
procesada e interpretada es responsabilidad de ambos autores. Asimismo, la
investigacién busca determinar los procesos del influencer marketing dentro de
la decision de compra en las marcas independientes en tiempos de emergencia,
para ello implementar bases que releven la identidad del marketing digital dentro
de esta, beneficiando a las marcas independientes, quienes son los participantes

de la tesis.

Por otro lado, se afirma que todos los encuestados del proyecto de
investigacion tuvieron el mismo tiempo determinado para elaborar el

cuestionario, de igual manera con las cantidades de preguntas y se brindé un
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trato igualitario. La razén de la presencia de la muestra en la encuesta fue puesta
para ver las opiniones que influyen dentro de esta, por lo tanto, no hubo
manipulacion de las respuestas que fueron puestas en presencia de los

encuestados, de igual forma atentar con el bien publico.

La tesis cuenta con un sustento especifico y cientifico a través de
referencias bibliograficas, antecedentes y referencias de autores con
conocimiento de influencers marketing y decision de compra, por ello, con la
finalidad de respetar sus ideas y evitar plagio por el proceso de turnitin, se
realizaron citas siguiendo al pie de la letra el formato APA 7ma edicion. De tal
manera, articulos que aportan a la investigacion fueron analizadas con
profundidad para una mayor relevancia del trabajo, siguiendo y conociendo la

intencion del autor y transmitir correctamente sus ideas.

Por otro lado, se asegura con total confianza la autenticidad del instrumento
y el nivel de confiabilidad y fiabilidad de los instrumentos puestos en el trabajo,

ademas de la no manipulacion de los datos extraidos de los cuestionarios.
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IV. RESULTADOS

Tabla 1: Tabla de frecuencia Dimension 1 Variable 1: Credibilidad del Influencer

Tabla 1: Tabla de frecuencia acumulada Dimensidn 1 Variable 1: Credibilidad del influencer

Ni de
Totalmente acuerdo ni
en En en De Totalmente Total
desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo | acuerdo de acuerdo | Encuestados
item 1 5 17 58 48 4 132
item 2 2 10 53 56 11 132
item 3 2 13 24 78 15 132
Total 9 40 135 182 30 396
% 2% 10% 34% 46% 8% 100%

Fuente: Excel 2016

Grafico 1: Frecuencia acumulada Dimensién 1 Variable 1: Credibilidad del

influencer

D1V1: Credibilidad del influencer
50%
40%
30%
20%
10%
I ]
Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo nien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente: Excel 2016

Interpretacion: De acuerdo al resultado de la grafica, la credibilidad de los
influencers la audiencia en su mayoria coincide que es mas relevante la cantidad
de seguidores para ganar credibilidad mediante su contenido de valor como

promocionar marcas independientes y a su vez su estilo de vida.
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Tabla 2:

Tabla de frecuencia Dimension 2 Variable 1: Veracidad del influencer

Tabla 2: Tabla de frecuencia Dimensién 2 Variable 1: Veracidad del influencer

Ni de
Totalmente acuerdo ni
en En en De Totalmente

desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo acuerdo de acuerdo | Total Encuestados
item 4 3 18 40 48 4 132
item 5 1 9 18 56 11 132
item 6 1 5 12 78 15 132
item 7 2 4 6 182 30 396
Total 7 36 76 328 81 528

% 1% 7% 14% 62% 15% 100%

Fuente: Excel 2016

Gréafico 2: Frecuencia acumulada Dimension 2 Variable 1: Veracidad del influencer

70%
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40%
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20%
10%

0%

Fuente: Excel 2016

Totalmente en
desacuerdo

D2V1: Veracidad del influencer

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Interpretacion: De acuerdo al resultado de la gréafica, existe un comun acuerdo

que es importante que se haga mencion de la fuente de donde proviene la

informacion que brinda el influencer, asi mismo el tiempo de su trayectoria como

persona publica, su conocimiento y dominio de las marcas las cuales publicitan

mediante su contenido, esto genera una expectativa a la audiencia sobre lo que

comunicara proximamente.
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Tabla 3: Tabla de frecuencia Dimensién 3 Variable 1: Conocimiento de marca publicitaria

Tabla 3: Tabla de frecuencia Dimension 3 Variable 1: Conocimiento de marca publicitaria
Ni de
Totalmente acuerdo ni
en En en De Totalmente Total
desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo | acuerdo | deacuerdo | Encuestados
item 8 1 6 27 80 18 132
item 9 0 0 11 89 32 132
ftem
10 1 6 21 85 19 132
Total 2 12 59 254 69 396
% 1% 3% 15% 64% 17% 100%

Fuente: Excel 2016

Grafico 3: Frecuencia acumulada Dimension 3 Variable 1: Conocimiento de

marca publicitaria

D3V1: Conocimiento de marca publicitaria
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desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente: Excel 2016

Interpretacion: De acuerdo al resultado de la grafica, en la mayoria de acuerdo
la audiencia si reconoce cuando un influencer habla de una marca independiente
y encuentra en las historias de ellos una fuente de informacién valiosa, ya sea
en las diferentes plataformas de redes sociales, ello les da un panorama del

producto o marcas publicitada en cuanto a caracteristicas y funcionalidad.
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Tabla 4: Tabla de frecuencia Dimension 1 Variable 2: Factores sociales

Tabla 4: Tabla de frecuencia Dimension 1 Variable 2: Factores sociales

Ni de
Totalmente acuerdo ni

en En en De Totalmente Total

desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo | acuerdo | de acuerdo Encuestados
ftem 11 3 9 20 77 23 132
item 12 5 17 22 72 16 132
item 13 1 0 6 84 41 132
Total 9 26 48 233 80 396
% 2% 7% 12% 59% 20% 100%

Fuente: Excel 2016

Grafico 4: Frecuencia acumulada Dimension 1 Variable 2: Factores sociales
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Fuente: Excel 2016
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Interpretacion: De acuerdo al resultado de la gréfica, los potenciales clientes

encuentran importante las referencias de otras personas tales como comentarios

del producto y calificaciones antes de realizar una compra, la audiencia y su

entorno social esta familiarizada en comprar mediante plataforma online y en

muchos casos por recomendaciones de influencers.
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Tabla 5: Tabla de frecuencia Dimension 2 Variable 2: Factores Personales

Tabla 5: Tabla de frecuencia Dimensién 2 Variable 2: Factores Personales

Ni de
Totalmente acuerdo ni
en En en De Totalmente Total
desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo | acuerdo | de acuerdo Encuestados
item 14 1 7 24 78 22 132
item 15 1 1 7 91 32 132
item 16 1 3 14 91 23 132
Total 3 11 45 260 77 396
% 1% 3% 11% 66% 19% 100%

Fuente: Excel 2016

Gréfico 5: Frecuencia acumulada Dimensién 2 Variable 2: Factores personales

D2V2: Factores Personales
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Fuente: Excel 2016

Interpretacion: De acuerdo al resultado de la grafica, las personas estan de
acuerdo en que es importante adecuarse a nuevas tendencias digitales y sus
avances, asi mismo estas personas se condicionan al momento de efectuar una
compra por sus ingresos, ya sea por categoria de productos o precios, no tienen
problemas en realizar sus compras de manear online dado que estan mas
sensibilizados con el comercio electronico, mas aun por los dltimos afios como

consecuencia de la pandemia.
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Tabla 6: Tabla de frecuencia Dimension 3 Variable 2: Factores Culturales

Tabla 6: Tabla de frecuencia Dimensién 3 Variable 2: Factores Culturales

Ni de
Totalmente acuerdo ni
en En en De Totalmente Total
desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo | acuerdo | de acuerdo Encuestados
ftem 14 3 20 21 72 16 132
item 15 1 2 17 88 24 132
Total 4 22 38 160 40 396
% 2% 8% 14% 61% 15% 100%

Fuente: Excel 2016

Grafico 6: Frecuencia acumulada Dimension 3 Variable 2: Factores culturales

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Fuente: Excel 2016
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Interpretacion: De acuerdo al resultado de la grafica, Las personas hoy en dia

toman muy en cuenta la necesidad de adquirir lo necesario para no desestabilizar

Su economia, mas aun en estos tiempos de pandemia por el Covid-19, por otro

lado, el grado académico afecta la decisién de compra, ya que las prioridades de

cada persona varian.
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Tabla 7: Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2

Estadistico gl Sig.
Marketing_influencers , 167 132 ,000
Decision_compra ,209 132 ,000

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Decision:

Si: p < 0,005; Los datos no siguen una distribucién normal
p > 0,005; Los datos siguen una distribucién normal

Interpretacion:

El tamafio de la muestra censal es de 132 personas, siendo superior a 50, se
puede contrastar la normalidad bajo la prueba de Kolmogorov — Smirnov. En
donde la variable 1: Influencers marketing y la variable 2: Decisién de compra un
sig. = 0,000, lo que significa que los datos de ambos no siguen una distribucién

normal.
Comprobacién de Hipotesis:
Hipotesis General:

Ho: No existe una relacion significativa entre influencers marketing y la decision

de compra en las marcas independientes en épocas de emergencia, lima 2021.

H1: Existe una relacion significativa entre influencers marketing y la decision de

compra en las marcas independientes en épocas de emergencia.
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Tabla 8: Correlacion de Rho de Spearman entre variable 1: Influencers Marketing

y Variable 2: Decision de compra.

Correlaciones:

Marketing de Decisidn de
influencers compra

Coeficiente de correlacion .
c Marketing de 1,000 ,642
€ | influencers |Sig. (Bilateral) ,000
3 N ,132 ,132
(%]
3 o Coeficiente de correlacion -
2 | Decision de ,164 1,000
(2 compra Sig. (Bilateral) ,000

N 132 132

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

Fuente: Excel 2016

Tabla 9: Grado de correlacion del coeficiente de Rho de Spearman

Rango Relacidn

0 Correlacién nula
0,01a0,19 Correlacién positiva muy baja
0,20a 0,39 Correlacién positiva baja
0,40 a 0,69 Correlacién positiva moderada
0,702 0,89 Correlacién positiva alta
0,90 a 0,99 Correlacién positiva muy alta

1 Correlacién positiva grande y perfecta

Fuente: Basado en Hernandez, Fernandez y Baptista 2014
Interpretacion:

Segun en la tabla 8, correspondiente al grado de correlacion del coeficiente de
Rho de Spearman, resulto r = 0,642, el cual establece tener una correlacion
positiva moderada entre la variable 1: Influencers marketing y la variable 2:
Decision de compra, por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipétesis alterna. Entonces, se puede concluir que la variable Influencers
marketing se relaciona de manera significativa con la decision de compra en las

marcas independientes en épocas de emergencia, Lima 2021.
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Hipotesis Especifica 1:

Ho: No existe una relacion significativa entre la credibilidad del influencer y
la decisién de compra en las marcas independientes en épocas de emergencia,
lima 2021.

H1: Existe una relacién significativa entre la credibilidad del influencer y la
decision de compra en las marcas independientes en épocas de emergencia,
lima 2021

Tabla 10: Nivel de correlacion entre la credibilidad del influencer y la
decision de compra en las marcas independientes en épocas de emergencia,
Lima 2021.

Credibilidad del Decision de
influencer compra

Coeficiente de
< Credibilidad | correlacion 1,000 577"
£ del influencer | Sig. (Bilateral) ,000
3 N ,132 ,132
é Coeficiente de
° Decisién de | correlacion 577" 1,000
2 compra Sig. (Bilateral) ,000

N 132 132

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

Interpretacion:

Segun en la Tabla 9, correspondiente al grado de correlacion del coeficiente
de Rho de Spearman, Resulto r = 0,577, el cual establece tener una correlacion
positiva moderada entre la dimension Credibilidad del influencer y Decision de
compra, por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna. Entonces, se puede concluir que la credibilidad de los influencers se
relaciona de manera significativa con la decision de compra en las marcas

independientes en épocas de emergencia, Lima 2021.
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Hipotesis Especifica 2:

Ho: No existe una relacién significativa entre el conocimiento de marca
publicitaria y la decision de compra en las marcas independientes en épocas de

emergencia, lima 2021.

H1: Existe una relacion significativa entre el conocimiento de marca
publicitaria y la decisidon de compra en las marcas independientes en épocas de

emergencia, lima 2021.

Tabla 11: Nivel de correlacién entre el conocimiento de marca publicitaria 'y
la decision de compra en las marcas independientes en épocas de emergencia,
Lima 2021

Credibilidad Decision de
del influencer compra
Coeficiente de
c Conocimiento correlacién 1000 644>
g de marca Sig. (Bilateral) , ' 000
s publicitaria : !
g N ,132 ,132
Q Coeficiente de
o Decisién de | correlacion ,644" 1,000
o compra Sig. (Bilateral) ,000
N 132 132

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

Interpretacion:

Segun la tabla 10, correspondiente al grado de correlacion de coeficiente
de Rho de Spearman, resulto r = 0,499, el cual establece tener una correlacion
positiva moderada entre la dimension Conocimiento de marca publicitaria y
Decision de compra, por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipétesis alterna. Entonces, se puede concluir que el conocimiento de marca
publicitaria se relaciona de manera significativa con la decision de compra en las

marcas independientes en épocas de emergencia, Lima 2021.
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V. DISCUSION

Dentro de la investigacion, la hipétesis general presentd una correlacion del
coeficiente de Rho de Spearman de r= 0,642 (Correlacién positiva moderada)
entre la variable 1: Influencers marketing y la variable 2: Decision de compra.
Asimismo, la significancia fue con un p=0,000, el cual es un valor menor a 0,05,
por lo que se acepta la hipotesis alterna y se concluye que el Influencers
marketing se relaciona de manera significativa con la decisién de compra en las

marcas independientes en épocas de emergencia, lima 2021. (Tabla 8).

Con lo anteriormente citado, se puede hacer un contraste con la investigacion de
Hurtado & Vigo, donde su investigacion dio como resultado que existe una
relacion positiva entre el marketing de influencers y decisibn de compra en
marcas de prendas de vestir en el distrito de Trujillo. 2019. Con un coeficiente de
correlacién de Rho Spearman de 0.214 siendo esta una correlacién positiva baja,
teniendo en cuenta el resultado obtenido de la presente investigacion se discrepa
en el nivel de correlacién, uno de los factores por el cual los resultados no son
coincidentes es que la investigacién de Hurtado y Vigo se desarrollé en el afio
2019, siendo este un afio antes de la pandemia mundial por el Covid-19 esto
demuestra la realidad que las personas atraviesan forjo caracteristicas diferentes
como tener mayor presencia en los medios digitales y su comportamiento de
compra frente a las nuevas tendencias online que han cobrado mayor

protagonismo en épocas de emergencia.

Asi mismo esto lleva a posicionar la digitalizacibn comercial en nuestro pais,
abriendo paso a un mayor trafico de usuarios en las diferentes plataformas online
dando lugar asi a poder interactuar con referentes de los temas de su interés,
estos son los influencers que por este fendmeno de la digitalizacion acelerada a
causa del confinamiento y el estado de emergencia por el Covid-19 han cobrado
mayor protagonismo y alcanzado reconocimiento de la audiencia, por ello es que
el resultado de la presente investigacién nos da un Rho Spearman de 0,642 de

correlacion positiva moderada.
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Uno de los factores por los cuales se discrepa el nivel de correlacion es también
el comercio centralizado de nuestro pais donde se exhibe mayores propuestas
de diferentes marcas en los distintos rubros existentes, esto genera una
competencia constantemente agresiva por diferenciarse de los demas y obtener

la atencion de la audiencia.

De igual forma, segun la hipdtesis especifica 1, en donde se evidencidé una
correlacion del coeficiente de Rho de Spearman de 0,577 (Correlacion positiva
moderada) con un nivel de significancia p=0,000, el cual resulté menor a 0,05
acepta la hipotesis alterna, para concluir que: Existe una relacion significativa
entre la credibilidad del influencer y la decision de compra en las marcas
independientes en épocas de emergencia, lima 2021. (Tabla 9)De igual modo
Lim & Rozaini en su estudio cuantitativo mixto encontrd que todas las hipotesis
tienen coincidencia, excepto la credibilidad de las fuentes, ya que rechazaron su
hipotesis 1 la cual obtuvo un nivel de significancia de p= 0.470 y su hipotesis 2
con un nivel de significancia de p= 0.082 respectivamente donde rechazan la
hipétesis alterna, la razon principal fue que la audiencia reconocié la falta de
credibilidad en la fuente de los influencers, el conocimiento de la marca
respaldada no era la adecuada, en este sentido afecta la credibilidad del
influencer, la presente investigacion obtuvo un resultado positivo en la relacion
de esta hipoétesis, ello se debe a que en el desarrollo de su investigacion aln no
contaba con el apogeo de la digitalizacién comercial, la audiencia hoy en dia
evalla muchos factores antes de tomar la decision de compra entre ellas la
opinion de un influencer y su entorno social tanto offline y online cosa que antes
solamente se buscaba recomendaciones y opiniones en su mayoria de un

entorno social offline.

Al aceptar la hipotesis alterna con un nivel de relacidn positiva moderada nos da
a entender que los usuarios encuentran fundamental que el influencer sea
totalmente confiable, ya que en ellos encuentran un referencia e informacion
valiosa para tomar decisiones con respecto a sus preferencias, dentro de ello
contemplan la cantidad de seguidores y también los usuarios son mas

conscientes de la cadena econdmica por ello encuentran relevante que
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promocionen marcas independientes que utilicen y por consecuente dominan el
producto, esto genera empatia por nuevos emprendimientos y un correcto

manejo de la informacién brindada, se convierten confiables.

En cuanto a la hipétesis especifica 2, en donde se evidencio una correlacion del
coeficiente de Rho de Spearman de r = 0,644 (Correlacion positiva moderada)
con un nivel de significancia p=0,000, el cual resulté menor a 0,05 hace aceptar
la hipétesis alterna, para concluir que: Existe una relacion significativa
entre conocimiento de marca publicitaria y la decision de compra en las marcas

independientes en épocas de emergencia, lima 2021. (Tabla 10)

De acuerdo a la investigacion de Chavez, concluyen que los social media
influencers tienen una relacion positiva moderada en la decisiobn de compra con
un nivel de correlacion r= 0.595, podemos contrastar los resultados de la
presente investigacion tiene una gran coincidencia de nivel de correlacion
concluyendo que los influencers marketing tienen relacién en la decision de
compra de manera positiva en el rubro de moda, ya que la audiencia busca
referentes que generen confianza y buen contenido de valor, con respecto a su
hipétesis especifica 4 el conocimiento de marca y la decision de compra tienen
un nivel de correlacion de r= 0.555 con un nivel de significancia de p= 0.000

dando como resultado que si aceptan la hipotesis alterna.

Contemplando los resultados ya mencionados podemos corroborar que ambos
estudios estan en comun acuerdo de la relacion positiva moderada, para el
estudio de Chavez G. la razén principal para aceptar la hipétesis fue que los
millenials tienen conocimiento de las marcas y los productos que adquieren,
tomando como refuerzo la publicidad de los influencers, por otra parte, esta
investigacion encontro también que la audiencia si reconoce la informacion de
valor sobre las marcas de su interés y estos la buscan en historias mediante el
contenido brindado por los influencers, también los usuarios estan presentes en
diferentes canales de redes sociales para encontrar contenido, ambas
investigaciones se desarrollaron en tiempos distintos, sin embargo se puede
decir que el conocimiento de marca es un elemento que se ha fortalecido en el
tiempo en los consumidores para poder tomar mejores decisiones al momento

de realizar sus compras, ya que el nivel de correlacion es creciente.
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VI. CONCLUSIONES

1. Respecto al objetivo general, se determind que existe una relacidon positiva
moderada entre el marketing de influencers y la decisibn de compra en las
marcas independientes en épocas de emergencia, lima 2021, demostrada por
una correlaciéon de Rho de spearman positiva, con un coeficiente de 0,642 y
significancia bilateral de 0.000. Por lo tanto, se determina que el marketing de
influencer tiene una mejor llegada dentro de las redes sociales con las
comunidades que se adaptan a marcas independientes, por lo cual genera una
decision de compra inmediata; ya que tienden a confiar en los influencers de su
agrado. (Tabla 8)

2. Respecto al objetivo especifico 1, se determind que existe una relaciona positiva
moderada entre la credibilidad de los influencers y la decision de compra en las
marcas independientes en épocas de emergencia, Lima 2021, demostrada por
una correlacién de Rho de Spearman positiva, con un coeficiente de 0.577 y
significancia bilateral de 0.000. Por lo tanto, se determina que los usuarios hoy
en dia buscan un referente confiable bajo sus propios criterios como la cantidad
de seguidores y el contenido de valor que brindan dentro de sus redes sociales.
(Tabla 9)

3. Respecto al objetivo especifico 2, se determind que existe una relacion positiva
moderada entre conocimiento de marca publicitarias y decision de compra en las
marcas independientes en épocas de emergencia, Lima 2021, demostrada por
una correlacion de Rho de Spearman positiva, con un coeficiente de 0.644 y
significancia bilateral de 0.000. Por lo tanto, se determind que el dominio de la
marca, tanto por sus funciones y caracteristicas es importante, ya que la
audiencia reconoce dichos elementos, en los diferentes contenidos de los

influencers.
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Vil. RECOMENDACIONES

1. Dado que se hall6 una correlacion moderada en el objetivo general, se
recomienda establecer que aquellas marcas independientes que aun no
implementan el marketing de influencers que lo lleven a cabo con el propésito de
obtener resultados eficientes como confiabilidad de marca, mejor manejo de
redes y creadores de contenido para una audiencia exigente; a través de la
credibilidad del influencer, experiencia, conocimiento de marca publicitaria y
veracidad que permiten que al influencer conectar con la comunidad y lograr su

dominio de compra.

2. En relacion con el objetivo especifico 1, existe una correlacion moderada, por
ello se recomienda realizar un estudio de mayor andlisis a la credibilidad del
influencer en la decision de compra del consumidor de acuerdo a la confiabilidad,
es decir, el contenido relevante que logra compartir con las comunidades para
efectuarse una decision de compra, dentro de esta dar a conocer el engagement

gue tiene el influencer en sus plataformas digitales.

3. En relacion con el objetivo especifico 2, se propone seguir analizando el
conocimiento de marca publicitaria, en las que se puede considerar bastante el
contenido que influye a la audiencia, ya que de esta evaluacién se beneficiara a
la marca independiente si es que los resultados de dicho individuo lograsen la
efectividad deseada con las ventas, el tiempo y la calidad que serd propuesta
por dicho influenciador para diferentes campafias, de ello proporcionando
confianza a los consumidores de la ciudad de lima metropolitana, ya que algunos
influencers tienden a disminuir la informacién propuesta solo para generar intriga

en los clientes, la cual generaria perdidas en las ventas con las marcas.
A fututos Investigadores

4. Para futuras investigaciones se recomienda recolectar datos actualizados,
relevantes de manera presencial, ya que hacerlo de manera digital toma tiempo
del esperado por dificultades al momento de conectar con los consumidores.
Finalmente se sugiere implementar la investigacion con estudios cuantitativos,
ya que de ello se veran resultados que logren llevarlo a la practica, de ese modo

mejoras para las marcas independientes.
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ANEXOS.

Anexo 1. Operacionalizacion de la Variable influencers marketing.

Escala de
. sy, s . . . . Medicion
Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional | Dimensiones Indicadores
Es una herramienta La variable 1 el Ordinal
donde interviene un marketing  de Credibilidad del | Confiabilidad
influencer que genera influencers se influencer
contenido de valor para medira a través
su audiencia y asi de un
obtener resultados cuestionario. Ordinal
favorables a una Experiencia
Influencers o :
: organizacion. (Lou & Yuan 2019) veracidad del
marketing influencer




Argumentos Ordinal
Conocimiento Audiencia
de marca conoce la _
- Ordinal
publicitada marca

-Elaboracion propia.




Anexo 2. Operacionalizacion de la Variable decision de compra

Escala de
Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Medicion
Conceptual Operacional
La decision de compra es un La variable 2 decision de
proceso de seleccion de una opcion | compra se medira por
ue le roporcione mayor . : . .
9 prop y medio de un cuestionario. | Factores Sociales Grupos de
satisfaccion frente a otra, siendo Referencia
este proceso de recoleccion de Ordinal
informacion y datos que le permita
) Ordinal
resolver un problema complejo, con
la informacion y experiencia escoger Fase del ciclo Ordinal
de vida
Decision | corectamente. (Cruz, 2020). PFaCtoreIS
ersonales Actividad Ordinal
de compra
Laboral
Factores
Culturales
Grado Ordinal
Académico




Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos.

CUESTIONARIO PARA MEDIR "INFLUENCERS MARKETING Y LA DECISION DE COMPRA EN LAS MARCAS INDEPENDIENTES EN EPOCA DE
EMERGENCIA LIMA 2021"

N° LEYENDA

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

1
2
3 Indiferente
4

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

5

Estimado participante, el presente trabajo elabora una secuencia de preguntas para el proyecto de investigacion que tiene como finalidad determinar la relacion del
influencers marketing y la decisién de compra en las marcas independientes en épocas de emergencia Lima, 2021.

Instrucciones: Este cuestionario estd conformado por una serie de preguntas, se le pide leer y responder con total sinceridad posible, cabe resaltar que sus respuestas
estara en un total discrecion, y cada pregunta consta con cinco alternativas. Estas seran validadas por un aspa (X) para su calificacion, las cuales son los siguientes.

GENERO: FOM() EDAD:
N° 5 4 3 2 1
1 Es importante relacionarse con un influencer que realiza en vivo y/o historias sobre su estilo|
de vida.




Es confiable un influencer que promocione marcas independientes.

3 Es importante la cantidad de seguidores para confiar en un influencer.
4 Los influencers dominan y conocen las marcas recomendadas.
5 Es relevante una larga trayectoria del influencer para creer lo que comunica.
6 La informacion y la calidad del contenido de un influencer de marcas independientes son
fundamentales.
7 Es relevante que el contenido e informacion brindada por un influencer sea de fuentes|
confiables o haga mencién de ellas.
8 Reconozco informacioén relacionada a marcas independientes.
9 Son importante los canales de redes sociales por la informacion que brindan de una marca.
10 Las historias de influencers dan informacion relevante de las marcas publicitadas.
11 Las personas de mi entorno compran online sin temor alguno.
12 Compro por recomendaciones de influencers en las redes sociales.
13 Considero importante los comentarios hacia el producto o marca antes de efectuar mi
compra.
14 A mi edad pref iero realizar compras por medios digitales.
15 Es importante adaptarme a las nuevas tendencias digitales.
16 Los ingresos por mi actividad laboral me permite escoger diferentes alternativas al decidir]
una compra.
17 Mi grado académico actual afecta en mi decision de compra consecutivamente.




18

Es importante poder adquirir solamente lo necesario en mis compras diarias.




Anexo 4. Matriz de evaluacion 1

MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DE LA TESIS: Influencers marketing y la decisién de compra en las marcas independientes en época de emergencia Lima 2021

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
a
W RESPUESTA OBSERVACION Y/O
< 3
x o — g RELACION RELACION RELACION RELACION ENTRE
<>( ° < [3)
% o g ENTRE LA ENTRE LA ENTRE EL ELITEMSY LA
3] = ]
IS = o
[} g 8 c VARIABLEY LA DIMENSION Y EL INDICADOR Y EL ITEMS| OPCION DE
© Q o o 0 RESPUESTA
- 8 8§ © € 3 ¢
DIMENSIO | INDICADOR ITEMS S g g 8 5
= a 8 32 9 E Sl NO Sl NO | SI NO SI| NO
NES s ® § © 9
= 8 z¢& § 8
" 3 g Es importante relacionarse
14 h=] . .
g 2 3 g con un influencer que realiza
§ :;'c_’ E £ en vivo y/o historias sobre su X X X X
= & ©
£ e © 3 estilo de vida




Confiabilidad

Es confiable un influencer que
promocione marcas

independientes.

Es importante la cantidad de
seguidores para confiar en un

influencer.




Veracidad del influencer

Experiencia

Los influencers dominan y
conocen las marcas

recomendadas.

Es relevante wuna larga
trayectoria del influencer para

creer lo que comunica.




La informacion y la calidad del
contenido de un influencer de
marcas independientes son

fundamentales.

Es relevante que el contenido
e informacién brindada por un

influencer sea de fuentes

Conocimiento de marca

publicitaria

Reconozco informacion

relacionada a marcas

Son importante los canales

de redes sociales por la

Las historias de influencers
dan informacion relevante de

las marcas publicitadas.

Mg. Rojas Chacgn Victor Hugo
DNIN®: 09621351




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

OBJETIVO: Tiene como finalidad determinar la relacion de influencers marketing y la decision de compra en marcas independientes

en época de emergencia Lima 2021.
DIRIGIDO A: Personas residentes en Lima metropolitana.
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacon Victor Hugo

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Bueno| Bueno | Regular| Malo | Muy malo

h"

| |
FIRMA DEL-EYALUADOR
Mg. Rojas Chacqn Victor Hugo
DNI N°: 09621351



Anexo 5. Matriz de evaluacion 2

MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DE LA TESIS: Influencers marketing y la decision de compra en las marcas independientes en época de

emergencia Lima 2021

VARIABLE

DIMENSI
ONES

INDICA
DOR

ITEMS

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION

c

(]
o _ RELACI RELACI RELACIO RELACIO
= < s ON ON N N ENTRE OBSERVACIO
2 s N Y/O
S s S ENTRE ENTRE ENTRE EL
Sl o 38 g0 LA LA EL ITEMS REg%\l’\'lE';DA
£ T T 3 £ T VARIBLE DIMENSI INDICADO YLA
g 3 L 7 @ g 3 Y LA ONY EL R Y EL NPCIAN_DE
s © g © © 8
el &8 =& § 288 S NO | SI| NO| SI| NO| SI| NO

Decisién de compra

Factores Sociales

Las personas de mi
entorno compran

online sin temor




Grupos

Compro por

de recomendaciones
referencia de influencers en las
radnc cnacialac
Considero
importante los
comentarios hacia el
producto o marca
antes de efectuar mi
compra
A mi edad prefiero
realizar compras por
medios digitales
Es importante
adaptarme a las
8 | Fase de P
s ) nuevas  tendencias
S ciclo de
0 . digitales
© vida 9
o
[%]
(O]
2
o
o
Q
<
LL
Actividad
Laboral Los ingresos por mi

actividad laboral me
permite escoger

diferentes alternativas




al decidir una compra

Factores
culturales

Grado

académic Mi grado académico

o} .
actual afecta en mi
decision de compra
consecutivamente

Clase

social Es importante poder

adquirir solamente lo
necesario en mis

compras diarias

Mg. Rojas Chacgn Victor Hugo
DNI N°: 09621351




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

OBJETIVO: Tiene como finalidad determinar la relacién de influencers marketing y la decision de compra en marcas independientes

en época de emergencia Lima 2021.

DIRIGIDO A: Personas residentes en Lima metropolitana.
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacoén Victor Hugo

GRADO ACADEMICODEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Bueno| Bueno | Regular| Malo | Muy malo

A
I\

Mg. Rojas Chacqn Victor Hugo

| ]
FIRMA DELf{ALUADOR
DNI N°: 09621351



Anexo 6. Matriz de validacion 3.
MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DE LA TESIS: Influencers marketing y la decisién de compra en las marcas independientes en época de emergencia Lima
2021

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
W RESPUESTA OBSERVACION Y/O
< 3
9;: -8 E % RELACION RELACION RELACION RELACION ENTRE
g o g ENTRE LA ENTRE LA ENTRE EL ELITEMSY LA
Qo = ]
IS S °©
[ g 8 c VARIABLEY LA DIMENSION Y EL INDICADOR Y EL ITEMS| OPCION DE
° Q o o 0 RESPUESTA
) o S = &£ § g
DIMENSIO | INDICADOR ITEMS S g 2 8 5
= a 8 32 9 E Sl NO Sl NO | SI NO SI| NO
NES s ® § © 9
= 8 z¢& § 8
" 3 g Es importante relacionarse
14 h=] . .
g 2 3 g con un influencer que realiza
§ :;'c_’ E £ en vivo y/o historias sobre su X X X X
= @ ©
£ E © 3 estilo de vida




Confiabilidad

Es confiable un influencer que
promocione marcas

independientes.

Es importante la cantidad de
seguidores para confiar en un

influencer.




Veracidad del influencer

Experiencia

Los influencers dominan y
conocen las marcas

recomendadas.

Es relevante wuna larga
trayectoria del influencer para

creer lo que comunica.




La informacion y la calidad del
contenido de un influencer de
marcas independientes son

fundamentales.

Es relevante que el contenido
e informacién brindada por un

influencer sea de fuentes

Conocimiento de marca

publicitaria

Reconozco informacion

relacionada a marcas

Son importante los canales

de redes sociales por la

Las historias de influencers
dan informacion relevante de

las marcas publicitadas.

FIRMA DEL EVALUADOR
Mg. Aquiles Antonio pefia Cerna
DNI 42353436




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

OBJETIVO: Tiene como finalidad determinar la relacion de influencers marketing y la decision de compra en marcas independientes

en época de emergencia Lima 2021.
DIRIGIDO A: Personas residentes en Lima metropolitana.
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Pefia Cerna Aquiles Antonio

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Bueno| Bueno | Regular| Malo | Muy malo

/ .. &

FIRMA DEL EVALUADOR
Mg. Aquiles Antonio pefia Cerna
DNI 42353436



Anexo 7. Matriz de evaluacion 4

MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DE LA TESIS: Influencers marketing y la decisién de compra en las marcas independientes en época de emergencia
Lima 2021

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
c
(]
RELACI RELACI RELACIO RELACIO
INDI%ADO é € ON ON N N ENTRE OBSERVACIO
3 ° N Y/O
w o s s ENTRE ENTRE ENTRE EL
— | DIMEN ITEMS Ol o 23 c 8 o o LA LA EL ITEMS RECOMENDA
2 , £ 2 £ 3 £ T | VARMBLE DIMENSI INDICADO Y LA CIONES
= SIONE £ 2 g3 & £ 3 YLA ONY EL R Y EL | opciAn DE
© © [ ] © ©
< s E 8 585 28 s No sl NO S NO S NO

Las personas de mi
entorno compran

online sin temor

Factores Sociales

Decisién de compra




Grupos de
referencia

Compro por
recomendaciones

de influencers en las

rodoc cncialac

Considero

importante los
comentarios hacia el
producto o marca
antes de efectuar mi

compra

Fase de ciclo

A mi edad prefiero
realizar compras por
medios digitales

Es importante

adaptarme a las

nievaeg tandenciac

Canrtnrac Darcnnalac

Actividad

Laboral

Los ingresos por mi
actividad laboral me
permite escoger
diferentes alternativas

al decidir una compra




Factor
es
cultura
les

Grado
académico

Mi grado académico
actual afecta en mi
decision de compra

consecutivamente

Clase social

Es importante poder
adquirir solamente lo
necesario en mis

compras diarias

FIRMA DEL EVALUADOR
Mg. Aquiles Antonio pefia Cerna
DNI 42353436




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

OBJETIVO: Tiene como finalidad determinar la relacion de influencers marketing y la decision de compra en marcas independientes en época

de emergencia Lima 2021.
DIRIGIDO A: Personas residentes en Lima metropolitana.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Pefia Cerna Aquiles Antonio GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:

Magister

VALORACION:

Muy Bueno| Bueno | Regular| Malo | Muy malo

p

//«"' Ve o
( Ll

FIRMA DEL EVALUADOR
Mg. Aquiles Antonio pefia Cerna
DNI 42353436



Anexo 8. Matriz de validacion 5.

MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DE LA TESIS: Influencers marketing y la decisién de compra en las marcas independientes en época de emergencia Lima 2021

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
w RESPUESTA OBSERVACION Y/O
2 3
E o —_ E RELACION RELACION RELACION RELACION ENTRE
< ° < 3
> [} ©
3 o) %] ENTRE LA ENTRE LA ENTRE EL ELITEMSY LA
Q 35 ]
IS < °
(4] % 8 c VARIABLE Y LA DIMENSION Y EL INDICADOR Y EL ITEMS| OPCION DE
-g fe) 8 c E $ 0 RESPUESTA
DIMENSIO | INDICADOR ITEMS = 2 ¥ 38 &
= a 8 3d 9 £ Sl NO Sl NO | SI NO SI| NO
NES s © F o 9
IS & =z & § R
" 3 E Es importante relacionarse
=]
o2 = 9 con un influencer que realiza
e3 3 £ X X X X
2 g g £ en vivo y/o historias sobre su
= © o 9 - .
£ E © estilo de vida




Confiabilidad

Es confiable un influencer que
promocione marcas

independientes.

Es importante la cantidad de
seguidores para confiar en un

influencer.




Veracidad del influencer

Experiencia

Los influencers dominan y
conocen las marcas

recomendadas.

Es relevante wuna larga
trayectoria del influencer para

creer lo que comunica.




La informacion y la calidad del
contenido de un influencer de
marcas independientes son

fundamentales.

Es relevante que el contenido
e informacién brindada por un

influencer sea de fuentes

Conocimiento de marca

publicitaria

Reconozco informacion

relacionada a marcas

Son importante los canales

de redes sociales por la

Las historias de influencers
dan informacion relevante de

las marcas publicitadas.

—

| ”@ﬁ@»

g =

FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

OBJETIVO: Tiene como finalidad determinar la relacion de influencers marketing y la decision de compra en marcas independientes en época

de emergencia Lima 2021.

DIRIGIDO A: Personas residentes en Lima metropolitana.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Quifiones Bernilla Flor Roxana GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Docencia

y Gestion

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno| Regular| Malo | Muy malo

X

| # b vy £
LA

FIRMA DEL EVALUADOR



Anexo 9. Matriz de evaluacion 6

MATRIZ DE VALIDACION

TiTULO DE LA TESIS: Influencers marketing v la decisién de compra en las marcas independientes en época de emergencia Lima 2021

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
c
(]
RELACI RELACI RELACIO RELACIO
INDI%ADO é € ON ON N N ENTRE OBSERVACIO
3 ° N Y/O
w o s s ENTRE ENTRE ENTRE EL
— | DIMEN TEMS S o 3¢ B o LA LA EL ITEMS RECOMENDA
m 2 T 3 L 5 CIONES
< , £| 2 © 3 £ 2| VARIABLE DIMENSI INDICADO Y LA
= | SIONE g 3 gz 8¢ &3 YLA ONYEL | R Y EL | apridN nE
© © [ ] © ©
< s E 8 585 28 s NoO sl NO S NO S NO

Las personas de mi
entorno compran

online sin temor

Decisién de compra
Factores Sociales




Grupos de
referencia

Compro por
recomendaciones

de influencers en las

rodoc cncialac

Considero

importante los
comentarios hacia el
producto o marca
antes de efectuar mi

compra

Fase de ciclo

A mi edad prefiero
realizar compras por
medios digitales

Es importante

adaptarme a las

nievaeg tandenciac

Canrtnrac Darcnnalac

Actividad

Laboral

Los ingresos por mi
actividad laboral me
permite escoger
diferentes alternativas

al decidir una compra




Factor
es
cultura
les

Grado
académico

Mi grado académico
actual afecta en mi
decision de compra

consecutivamente

Clase social

Es importante poder
adquirir solamente lo
necesario en mis

compras diarias

|
g e
€ .-"?'

FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

OBJETIVO: Tiene como finalidad determinar la relacion de influencers marketing y la decision de compra en marcas independientes en época

de emergencia Lima 2021.

DIRIGIDO A: Personas residentes en Lima metropolitana.

Muy Bueno | Bueno| Regular| Malo | Muy malo

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Quinones Bernilla Flor Roxana GRADO

ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Docencia y Gestion VALORACION:

. L -
[ Fr— T =

FIRMA DEL EVALUADOR





