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RESUMEN 

 

 
 

Este trabajo de investigación se enmarca en el desarrollo de los influencer y el 

comportamiento de los adolescentes del primero y segundo grado de secundaria de la 

I.E María Ugarteche de Mac-Lean, el enfoque de la investigación es de carácter básico, 

con un diseño no experimental y de tipo transversal, adoptando un nivel descriptivo 

debido a la ausencia de manipulación de la información recopilada. El objetivo central 

consistió en analizar la incidencia de los influencers en el comportamiento de los 

adolescentes, examinando los contenidos difundidos en sus plataformas de redes 

sociales. La población es de 220 adolescentes matriculados de los cuales se seleccionó 

una muestra representativa de 140 adolescentes de los primeros dos grados de la 

Institución Educativa María Ugarteche de Mac-Lean. A través de narrativas, se 

identificaron percepciones y preferencias en relación con sus influencers favoritos, 

además de establecer patrones de comportamiento influenciados por dichas figuras. 

La técnica utilizada para recopilar datos fue la encuesta, implementada a través de un 

cuestionario compuesto por 15 preguntas por cada variable, sirviendo como 

herramienta de evaluación durante el proceso de recolección de datos. 

Finalmente utilizando el método estadístico de Rho de Spearmann se obtuvo con 

coeficiente de correlación de 0.880 con un nivel de significativo menor a 0.05, 

concluyendo que hay una incidencia significativa entre los influencer y el 

comportamiento en los adolescentes, se descubrió que los adolescentes consideran a 

los influencers como un modelo significativo en la formación de su percepción de sí 

mismos, su forma de hablar, vestir, comportarse y pensar. Esta incidencia que tienen 

se extiende a la percepción personal, comportamiento y relaciones sociales de los 

adolescentes de la I.E María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna, 2023. 

 

 

Palabras Clave: adolescente, comportamiento, incidencia, influencer, redes sociales. 

 
. 
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ABSTRACT 

 

 
 

This research work is framed in the development of influencers and the behavior of 

adolescents in the first and second grade of secondary school at the I.E María 

Ugarteche de Mac-Lean, the research approach is basic in nature, with a non- 

experimental design and transversal, adopting a descriptive level due to the absence of 

manipulation of the information collected. The central objective was to analyze the 

impact of influencers on the behavior of adolescents, examining the content 

disseminated on their social media platforms. The population is 220 enrolled 

adolescents from which a representative sample of 140 adolescents from the first two 

grades of the María Ugarteche Educational Institution of Mac-Lean was selected. 

Through narratives, perceptions and preferences were identified in relation to their 

favorite influencers, in addition to establishing behavioral patterns influenced by said 

figures. The technique used to collect data was the survey, implemented through a 

questionnaire composed of 15 questions for each variable, serving as an evaluation 

tool during the data collection process. 

Finally, using Spearmann's Rho statistical method, a correlation coefficient of 0.880 

was obtained with a significance level of less than 0.05, concluding that there is a 

significant incidence between influencers and behavior in adolescents, it was 

discovered that adolescents consider influencers influencers as a significant model in 

forming their perception of themselves, their way of speaking, dressing, behaving and 

thinking. This impact they have extends to the personal perception, behavior and social 

relationships of the adolescents of the I.E María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna, 2023. 

. 

 
 

Keywords: adolescent, behavior, incidence, influencer, social networks. 
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INTRODUCCIÓN 
 

En la era contemporánea, marcada por la omnipresencia de las redes sociales y el 

acceso constante a la información, el papel de los influencers ha adquirido una 

relevancia sin precedentes, especialmente entre los adolescentes. Estos líderes 

digitales han emergido como figuras con poder capaces de moldear actitudes, estilos 

de vida y, en última instancia, el comportamiento de los adolescentes. En estecontexto, 

la presente investigación se propone explorar la incidencia entre los influencer y el 

comportamiento de los adolescentes de la Institución Educativa MaríaUgarteche de 

Mac-Lean, Tacna en el año 2023. 

La variable independiente en este estudio es la presencia y la incidencia de los 

influencers, cuya presencia en plataformas digitales ha alcanzado proporciones 

considerables. Estos influencers, a menudo reconocidos por sus seguidores por su 

estilo de vida, opiniones y recomendaciones, representan una fuerza significativa en 

la formación de las percepciones adolescentes. Por otro lado, la variable dependiente 

es el comportamiento de los adolescentes, una dimensión compleja que abarca desde 

las decisiones de compra hasta las interacciones sociales y la construcción de la 

identidad. 

La investigación pretende determinar si los influencers inciden en el 

comportamiento de los adolescentes de la I.E. María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna, 

2023. Durante la adolescencia, los estudiantes se encuentran especialmente receptivos 

a las incidencias externas y experimentan una fase de formación de identidad que 

puede ser moldeada por diversos factores. Se pretende proporcionar una comprensión 

más profunda de cómo estas incidencias pueden afectar no solo las decisiones 

individuales, sino también las dinámicas sociales dentro de la comunidad. 

En última instancia, la investigación busca contribuir al conocimiento existente 

sobre la incidencia de los influencers en el comportamiento adolescente, 

proporcionando información valiosa que podría ser utilizada para orientar estrategias 

educativas y de sensibilización que promuevan un desarrollo saludable y una toma de 

decisiones informada en la adolescencia. 
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Esta investigación se estructura en cinco capítulos. El capítulo I aborda 

aspectos como el planteamiento y formulación del problema, así como los objetivos 

de la investigación. En el capítulo II se presenta el marco teórico, que incluye 

antecedentes, bases teóricas y la definición de términos básicos. El capítulo III detalla 

la metodología, describiendo el tipo de investigación, diseño, sistema de hipótesis y 

variables, así como la población y muestra. En el capítulo IV se presentan y discuten 

los resultados, contrastando las hipótesis. Finalmente, en el último capítulo se exponen 

las conclusiones y sugerencias derivadas de los resultados. 
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CAPITULO I: 

EL PROBLEMA 
 

1.1. Determinación del problema 
 

En la era, la presencia en internet, especialmente en redes sociales, se ha 

convertido en un fenómeno masivo, dado que la mayoría de los adolescentes 

participan activamente en estas plataformas. Este fenómeno ha dado origen a los 

conocidos influencers, sujetos o individuos que manejan una red social con millones 

de seguidores, alcanzando cierto reconocimiento en diversas plataformas digitales 

como Instagram, Facebook, Youtube o Twitter. Estos influencers ganan popularidad 

gracias a videos virales o al contenido que comparten, atrayendo a un público que 

comparte sus gustos, sentido del humor o estilo de vida. Estos influencers se han 

convertido en figuras incidentes ya que cuentan con un público leal que los sigue y 

respalda. Entre las poblaciones más susceptibles a esta incidencia se encuentran los 

adolescentes, quienes, en pleno proceso de formación de su comportamiento e 

identidad, se ven expuestos a una gran cantidad de mensajes, estilos de vida y valores 

transmitidos por los influencers. Al estar constantemente expuestos a diversos 

contenido a través de estas plataformas, lo que podría afectar su comportamiento de 

diversas maneras. (Milovidov, 2021) 

La cultura de los influencers se refiere al fenómeno en el cual aprovechan su 

renombre para promocionarse, es decir, ejercen incidencia a cambio de 

compensaciones económicas. Los influencers raramente reflejan en sus vidas la 

imagen que proyectan en las redes sociales. Incluso cuando lo hacen, 

frecuentemente no se trata de un estilo de vida saludable. Los adolescentes, al ser 

más susceptibles a la presión, tienden a compararse constantemente con las figuras 

que observan en plataformas digitales. Por lo tanto, esta representación editada de 

la realidad podría resultar aún más perjudicial para los adolescentes manifestándose 

de diversas maneras como presión estética y de imagen corporal, desconexión de la 

realidad, presión social, impacto en la salud mental, distorsión de valores, fomento 

de comportamientos no saludables. (Salas, 2023). 
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Los influencers en redes sociales pueden añadir emoción e inspiración a la vida 

de adolescentes en la Institución Educativa María Ugarteche de Mac-Lean en Tacna, 

compartiendo sus experiencias en línea. Sin embargo, hay posibles impactos 

negativos, como afectar la autoestima, la percepción de la imagen corporal y la 

comprensión de la "vida real". También pueden surgir comportamientos inapropiados 

al imitar a los influencers. 

 
En un estudio de 2023, los investigadores descubrieron que casi dos tercios de 

las 100 cuentas de influencers de actividad más populares promovían formas poco 

saludables o poco realistas buscando la identidad y validación social, los adolescentes, 

en su fase de desarrollo, buscan construir su identidad y obtener validación social y 

los influencers representan modelos a seguir que pueden parecer atractivos para 

alcanzar estos objetivos. La conexión social, la omnipresencia de las redes sociales y 

la conectividad digital facilitan el acceso del adolescente a la vida constante de los 

influencers; así mismo los adolescentes, siendo nativos digitales, son especialmente 

susceptibles a esta incidencia constante. La presión del grupo y la necesidad de ser 

aceptados por el grupo de pares lleva al adolescente a adoptar comportamientos y 

valores promovidos por los influencers populares entre sus compañeros. Curtis (2023). 

 
La incidencia ejercida por los "influencers" provoca una distorsión en la en el 

comportamiento y la identidad de los adolescentes, ya que estos tienden a perder su 

autenticidad al adoptar de manera acrítica los comportamientos promovidos por 

aquellos. Esta presión de conformidad a estándares específicos también contribuye a 

la inseguridad y a la constante búsqueda de aceptación social por parte de los 

adolescentes. La adopción de tendencias y estilos de vida sugeridos por los influencers 

resulta en comportamientos perjudiciales, como dietas extremas, consumo de 

sustancias o prácticas riesgosas, etc. La presentación editada de la vida de los 

influencers puede crear expectativas poco realistas. La falta de supervisión parental en 

línea expone a los adolescentes a situaciones de riesgo como el ciberacoso o 

participación en desafíos perjudiciales promovidos por los influencers generando una 

desconexión de la realidad y provocando insatisfacción con la vida diaria. Curtis (2023) 
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El estudio es fundamental en diversos aspectos de la vida del adolescente y juega 

un papel crucial en el desarrollo personal, social y profesional ya que el estudio es la 

principal vía para adquirir conocimientos en diversas disciplinas, a través del estudio, se 

desarrollarán habilidades críticas como el pensamiento analítico, la resolución de 

problemas, la comunicación efectiva y la capacidad de investigación también contribuirá 

desarrollo personal de los adolescente al fomentar la autodisciplina y la responsabilidad. 

 
 

1.2. Formulación del problema 
 

Problema Principal 
 

¿Cómo inciden los influencers en el comportamiento de los adolescentes de 

secundaria de la I.E. María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna, 2023? 

 
 

Problemas específicos 
 

a) ¿Cómo los influencers inciden en el control de emociones de los 

adolescentes de secundaria de la I.E. María Ugarteche de Mac-Lean, 

Tacna, 2023?? 

 

b) ¿De qué manera los influencers inciden en la interacción social de los 

adolescentes de secundaria de la I.E. María Ugarteche de Mac- Lean, 

Tacna, 2023? 

 
c) ¿Cómo los influencers inciden en la identidad de los adolescentes de 

secundaria de la I.E. María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna, 2023? 

 

 

 
1.3. Justificación de la investigación 

 

Justificación 
 

La incidencia de los influencers en la conducta de los adolescentes se ha 

convertido en un fenómeno social de gran relevancia en la era digital actual. 

En este contexto la presente investigación se propone abordar la incidencia 

entre la presencia de influencers y el comportamiento de los adolescentes que 

cursan el primero y segundo grado de secundaria en la Institución Educativa 

María Ugarteche de Mac- Lean, Tacna 2023 
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La elección de este tema se justifica por la creciente importancia que 

tienen los influencers en la formación de valores, estilos de vida y preferencias 

de la población adolescente. La adolescencia, siendo una etapa crucial en el 
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desarrollo humano, se caracteriza por la búsqueda de identidad y la influencia 

significativa de factores externos en la toma de decisiones. En este contexto, 

los influencers, a través de sus plataformas digitales, se han convertido en 

agentes clave que modelan las percepciones y elecciones de los adolescentes. 

La institución educativa, como entorno de estudio, ofrece un escenario 

propicio para comprender como estas incidencias digitales se manifiestan en el 

comportamiento de los adolescentes en un contexto educativo específico. La 

exploración de esta relación no solo beneficiará a la comunidad educativa y a 

los padres, quienes buscan comprender las dinámicas que afectan a sus hijos, 

sino que también contribuirá al conocimiento académico al profundizar en la 

interacción entre la presencia digital de los influencer y el desarrollo de los 

adolescentes. 

La relevancia de esta investigación se refleja en la necesidad de 

proporcionar conocimientos prácticos y teóricos que orienten la formulación 

de estrategias educativas y de concienciación. La comprensión de como los 

influencers inciden en el comportamiento adolescente permitirá desarrollar 

enfoques educativos que promuevan una relación más saludable y consciente 

con la tecnología, al tiempo que fomentan la autonomía y la toma de decisiones 

informadas entre los jóvenes. 

En última instancia, esta investigación busca llenar un vacío en la 

comprensión de la dinámica incidencia-comportamiento en el contexto 

específico de la I.E. María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna, brindando así 

aportes significativos tanto al ámbito académico como al práctico, con la 

esperanza de contribuir al bienestar y desarrollo integral de los adolescentes en 

la era digital. 

Justificación Teórica: El presente trabajo de investigación contribuye 

de forma significativa ya que carecen investigaciones centradas en la manera 

que inciden los influencers en el comportamiento en la medida que los 

resultados ayudaran a buscar solución ala problemática del estudio; así mismo 
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este estudio contribuye a ampliar la base teórica con relación a los influencers 

y su impacto en las conductas de los adolescentes. 

Justificación Práctica: Esta investigación encuentra su razón de ser 

debido a que el análisis realizado contribuye de forma significativa servirá 

como referencia para que otras personas puedan resolver problemas similares 

en función a mejorar la problemática en el comportamiento de los adolescentes. 

Justificación Metodológica: La existencia de este estudio se 

fundamenta metodológicamente porque se presentará un instrumento que 

permitirá establecer la incidencia de los influencers en el comportamiento de 

los adolescentes de primero y segundo grado de una institución educativa 

pública, el cual puede ser utilizado para otros trabajos deinvestigación. 

 

 

Importancia 
 

Este estudio tiene relevancia porque busca identificar cual es la incidencia 

ejercida por los influencers frente al comportamiento y cuál es el impacto que 

estos tienen frente a los adolescentes, comprobar si esto es solo una tendencia 

que tarde o temprano se perderá, haciendo notar la incidencia que tienen los 

influencer en los adolescentes y el impacto negativo que pueden causar en ellos 

debido a esto es que, se podrá ayudar a los adolescentes con métodos que 

contribuyan al mejoramiento de la gestión de la utilización de Internet y 

plataformas de redes sociales que es de donde parte todo esto. 

 

 

1.4. Objetivos 
 

Objetivo general 
 

Evaluar el grado de incidencia de los influencers en el comportamiento de los 

adolescentes de secundaria de la I.E. María Ugarteche de Mac-Lean Tacna, 

2023. 
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Objetivos específicos 
 

a) Analizar si los influencers inciden en el control de emociones de los 

adolescentes de secundaria de la I.E. María Ugarteche de Mac-Lean 

Tacna, 2023. 

 
b) Determinar si los influencers inciden en la interacción social de los 

adolescentes de secundaria de la I.E. María Ugarteche de Mac-Lean, 

Tacna, 2023. 

 
c) Evaluar si los influencers inciden en la identidad de los adolescentes de 

secundaria de la I.E. María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna, 2023. 

 

 

 
1.5. Antecedentes del estudio 

 

Antecedentes a Nivel internacional 
 

Foronda, Madera, Montoya (2020), en su tesis para optar Grado de Licenciatura 

en la Corporación Universitaria Minuto de Dios, Medellínen su tesis titulada: 

“Impacto que tienen los influencers en la construcción de la identidad de los 

adolescentes entre 12 y 17 años residentes en el departamento de Antioquia” 

en donde los autores indican que: El propósito principal de esta investigación 

fue examinar la influencia de los influencers en la identidad adolescente a 

través de los contenidos compartidos en sus plataformas de redes sociales. Para 

llevar a cabo este análisis, se procedió a caracterizar a la población adolescente, 

definiendo aspectos como su rango de edad, grado escolar, tipo de familia y 

municipio de residencia. Posteriormente, a través de narrativas personales, se 

identificaron las percepciones y preferencias de los adolescentes con respecto 

a sus influencers favoritos. Se exploraron los patrones de comportamiento que 

surgieron como consecuencia de la influencia ejercida por los creadores de 

contenido en la construcción de la identidad adolescente. La metodología de la 

investigación adoptó un enfoque cualitativo y se basó en un paradigma 
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hermenéutico. La herramienta principal utilizada fue la entrevista 

semiestructurada, a través de la cual se recopiló información de doce 

adolescentes participantes. A partir de las conversaciones con los adolescentes 

y los fundamentos teóricos que respaldaron el estudio, se reveló que los 

influencers desempeñan un papel esencial para los adolescentes en la 

formación de su autoimagen, comportamiento, estilo de comunicación, 

vestimenta, maquillaje, pensamiento y se les considera como modelos a seguir. 

En conclusión, los creadores de contenido ejercen una influencia significativa 

en la construcción de la identidad de los adolescentes, afectando su percepción 

de sí mismos, su interacción social y su conducta. 

 

 

Riucci (2021), en su tesis para optar el Grado de Licenciatura en 

Comunicación Social, en la Universidad Nacional de Rosario, Argentina 

titulada: “Influencers de Instagramy su incidencia en adolescentes entre 15 a 

17 años” en donde la autora indica que: La influencia de los influencers de 

Instagram en la subjetividad de adolescentes de 15 a 17 años constituye un área 

de investigación en el marco de la presencia pervasiva de las redes sociales en 

la vida cotidiana. El propósito de este estudio es examinar los procesos de 

formación de la subjetividad en el contexto contemporáneo de virtualidad, con 

un enfoque específico en las interacciones sociales en plataformas como 

Instagram. Se ha adoptado un diseño descriptivo y una metodología cualitativa, 

respaldados por el interaccionismo simbólico como marco teórico y 

metodológico. 

 

 

La recolección de datos se llevó a cabo mediante un muestreo por 

saturación, utilizando entrevistas semiestructuradas. Los resultados revelan 

que, aunque la mayoría de los jóvenes de 15 a 17 años afirmó que los 

influencers no tenían un impacto directo en su vida diaria, muchos admitieron 

seguir las tendencias, recetas y humor presentados en los perfiles de estos 
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influencers. Este descubrimiento plantea interrogantes adicionales que instan 

a una exploración más profunda de la temática... 

Viñuelas (2017) en su tesis para optar el grado en Publicidad y Relaciones 

Públicas en la Universitaria de Sevilla, España titulada: “Influencers. 

Aproximación teórica e influencia en el público joven”, en donde la autora 

indica que: La investigación se centra en analizar el papel desempeñado por 

los influencers en la generación 'millennial' y cómo este grupo demográfico los 

percibe. Para explorar este tema, se recopiló información sobre el fenómeno de 

los influencers, su evolución y las diversas influencias que contribuyeron a su 

surgimiento. Después de establecer el marco teórico, se llevó a cabo una 

investigación mediante herramientas como entrevistas en profundidad y grupos 

de discusión. A través de estas metodologías, se examina la relación entre los 

influencers y la generación 'millennial' con el fin de contrastar las hipótesis 

planteadas. El objetivo principal de este proyecto es establecer las bases 

teóricas de esta figura, que ha adquirido gran relevancia en el panorama 

2.0 en un período de tiempo corto, y examinar su impacto en la población, con 

un enfoque específico en los 'millennials'. 

Antecedentes Nacionales 
 

Rivera (2018), en su tesis para optar el título de Licenciada en Ciencias de la 

Comunicación, en la Universidad Cesar Vallejo, titulada: “Uso De Influencers 

y su incidencia en la decisión de compra de los jóvenes Millennials como 

recurso publicitario de la marca Nike a través de instagram en Lima, 2018” 

en donde el autor indica que: El objetivo principal de este estudio fue 

determinar si la utilización de influencers afecta la decisión de compra de los 

jóvenes millennials como parte de la estrategia publicitaria de la marca Nike a 

través de Instagram en Lima, durante el año 2018. Para lograr este propósito, 

se llevó a cabo una investigación cuantitativa con un enfoque descriptivo 

causal, de tipo aplicado y con un diseño no experimental de naturaleza 

transversal. 
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Como instrumento de recopilación de datos, se utilizó un cuestionario 

que constaba de 24 preguntas, el cual se aplicó a la muestra de estudio 

compuesta por 6748 seguidores de la cuenta de Instagram de Nike Lima. En 

última instancia, los resultados indicaron que el uso de influencers tiene una 

influencia significativa en la toma de decisiones de compra por parte de la 

población estudiada. Este fenómeno se percibe como parte de la estrategia 

publicitaria adoptada por Nike para incrementar su base de seguidores, 

fortalecer la lealtad a la marca y promover sus productos. 

Ramirez (2019), en su tesis para optar el Grado de Académico en 

Bachiller en Comunicaciones, en la Universidad San Ignacio de Loyola, 

titulada: “El impacto de la influencer peruana Natalie Natal en Instagram en 

la decisión de compra de indumentaria en las mujeres”, en donde la autora 

indica que: Desde la irrupción del Internet y las nuevas tecnologías de 

información y comunicación, los dispositivos como computadoras, tabletas y 

teléfonos inteligentes han pasado a ser componentes esenciales de la rutina 

diaria. La mayoría de las personas cuenta con acceso a Internet prácticamente 

en todo momento y la capacidad de capturar instantáneamente imágenes 

mediante sus teléfonos móviles. En este contexto, surge Instagram, una 

plataforma de redes sociales que ha capitalizado este nuevo aspecto de la vida 

cotidiana. Con más de 600 millones de usuarios activos, esta aplicación móvil 

se ha erigido en un mercado potencial tanto para empresas como para usuarios. 

Las marcas colaboran con influyentes en la plataforma, reconociendo su 

considerable poder de persuasión sobre quienes los siguen.. 

Luna & Vásquez (2021), en su tesis para optar el Título de Licenciada 

en Administración y Marketing, en la Universidad Tecnológica del Perú, 

titulada: “El impactode la credibilidad de los influencers de Instagram en las 

consumidoras Millennials de LimaMetropolitana, respecto a la influencia en 

moda”, en donde la autora indica que: El propósito fundamental de esta 

investigación es determinar el impacto de la credibilidad de los influencers de 
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moda en Instagram en las consumidoras Millennials de Lima Metropolitana en 

el año 2021. La metodología adoptada para la tesis es de enfoque cuantitativo, 

de naturaleza aplicada, con un nivel descriptivo-correlacional y un diseño no 

experimental y transversal. 

 

 

La población de estudio está conformada por mujeres Millennials que 

residen en Lima Metropolitana, representando un total de 1 666 596 personas. 

Se seleccionó una muestra probabilística de 384 mujeres Millennials de Lima 

Metropolitana para participar en la investigación. La técnica empleada para la 

recopilación de datos fue la encuesta, utilizando dos cuestionarios validados 

por juicio de expertos. Se diseñaron dos cuestionarios, cada uno con 15 

preguntas en escala de Likert. Uno se utilizó para medir la variable 

independiente, la credibilidad de los influencers de moda en Instagram, y el 

otro para medir la variable dependiente, las consumidoras Millennials de Lima 

Metropolitana. Para evaluar la hipótesis, se desarrolló un diagrama de 

dispersión, revelando un grado de correlación muy fuerte entre las variables en 

estudio, con un Rho de Spearman igual a 0.880. Además, se llevaron a cabo 

pruebas no paramétricas con un nivel de significancia bilateral de p= 0.000 < 

0.5. Esto condujo al rechazo de la hipótesis nula y la aceptación de la hipótesis 

alternativa, concluyendo que la credibilidad de los influencers de moda en 

Instagram tiene un impacto significativo en las consumidoras Millennials de 

Lima Metropolitana en el año 2021. 

 

 

Antecedentes Locales 
 

Díaz (2019), en su tesis para obtener el título de Licenciado en Comunicación 

Social en la Universidad Alas Peruanas, titulada: “La influencia del programa 

televisivo “Esto es Guerra” en la formación de la imagen personal de los 

adolescentes” en la que indica que: El presente estudio se centra en la 

comprensión y evaluación del nivel de influencia ejercido por los modelos 
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estereotípicos promovidos en el programa televisivo "Esto es Guerra", los 

cuales se manifiestan de manera recurrente en diversas plataformas mediáticas. 

Esta investigación, de naturaleza no experimental, emplea técnicas 

cuantitativas para establecer una relación significativa entre los mensajes 

comunicacionales asociados al reality show de competencia física y la 

motivación de adolescentes de cuarto y quinto año de secundaria en una 

institución educativa ubicada en la zona conocida como Bayovar de San Juan 

de Lurigancho. El propósito fundamental es comprender de qué manera estos 

adolescentes son influenciados para visitar el gimnasio, participar en 

actividades físicas y adoptar el estilo de vestimenta de los personajes 

presentados en dicho programa. 

Rendina (2018), en su tesis para obtener el título de Licenciada en 

Licenciado En Ciencias De La Comunicación en Universidad Alas Peruanas, 

titulada: “El programa de televisión “Esto es Guerra: El origen de la lucha” y 

su influencia en el comportamiento social y estilos de comunicación de los 

adolescentes de primero y segundo grado del colegio Félix Bogado, Rímac - 

2018” en la que indica que: La investigación lleva por título "El programa 

televisivo 'Esto es Guerra: El origen de la lucha' y su impacto en el 

comportamiento social y estilos de comunicación de los adolescentes de 

primero y segundo grado del colegio Félix Bogado, Rímac - 2016". En el 

primer capítulo se aborda el planteamiento general del problema, que incluye 

diagnóstico, pronóstico y control del pronóstico. Se generan problemas 

específicos con objetivos correspondientes para la investigación. Esto conduce 

a la formulación de hipótesis, variables, categorías e indicadores, junto con la 

selección de instrumentos para validar la investigación. En el segundo capítulo 

se presenta el marco teórico, que abarca antecedentes tanto para la variable 

dependiente como independiente. También se incluyen bases teóricas y la 

definición de términos básicos para mejorar la comprensión del área de estudio. 

El tercer capítulo detalla el marco metodológico, abordando el tipo y nivel de 

investigación, la población y el diseño de la muestra, así como las técnicas de 

recolección de datos. Finalmente, se proporciona el análisis de los resultados 



30 
 

 

 

 

 

 

 
 

obtenidos, así como las conclusiones y recomendaciones derivadas de la 

investigación. 

Machaca (2022) en su tesis para obtener el título de Licenciado en la 

Universidad Privada de Tacna, titulada: “Adicción a internet y agresividad en 

estudiantes de secundaria de la Institución Educativa Santa Teresita Del Niño 

Jesús, Tacna 2022.” en la que indica que: La investigación tuvo como 

propósito verificar la existencia de una relación entre la adicción a Internet y 

la agresividad en estudiantes de secundaria pertenecientes a la Institución 

Educativa Santa Teresita del Niño Jesús. La muestra abarcó a 310 estudiantes 

de ambos géneros con edades comprendidas entre los 12 y 17 años. En cuanto 

a la metodología, se clasifica como básica, relacional y cuantitativa, con un 

diseño no experimental y transversal. Para evaluar la variable de adicción a 

Internet, se empleó el Test de adicción a Internet (TAI) adaptado al contexto 

peruano por Mori en 2021. Para medir la agresividad, se aplicó el Cuestionario 

de agresividad premeditada e impulsiva en adolescentes (CAPI-A), adaptado 

al Perú por Francia en 2019. Los resultados obtenidos indican que existe una 

relación entre la adicción a Internet y la agresividad en estudiantes de 

secundaria de la Institución Educativa Santa Teresita del Niño Jesús, 

sugiriendo que la agresividad guarda una correlación con la adicción a Internet. 

Además, se informa de una relación entre la agresividad y dimensiones 

específicas de la adicción a Internet, como el uso excesivo, tolerancia, retirada 

y consecuencias negativas. 
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1.6. Definiciones Operacionales 
 

Influencers 
 

Gillin & Fellow (2009), define el término "influencer" como una persona que 

posee credibilidad en un área específica y, gracias a su presencia en las redes 

sociales, tiene la capacidad de funcionar como un recomendador idóneo para una 

marca. 

Redes sociales 
 

“Las redes sociales son construcciones en línea formadas por individuos u 

organizaciones que se conectan en base a intereses compartidos o valores, 

constituyendo un medio de comunicación excepcional, omnipresente y flexible, 

accesible para cualquier persona.””(Rudas, 2021) 

 
 

Seguidores 
 

Un seguidor se refiere a una persona que está influenciada por un líder y puede 

actuar como un individuo gestionado o subordinado, al mismo tiempo que otorga 

al líder el reconocimiento y la categoría asociada, (Lussier & Achua, 2002). 

 

 

Marketing 
 

El marketing o mercadotecnia se define como la búsqueda de la satisfacción de 

los consumidores a través de un plan estratégico. Su objetivo es lograr una 

exposición efectiva ante los compradores y destacar la calidad de los productos 

de una empresa específica. Es esencial comprender cómo la gestión del marketing 

utiliza metodologías para lograr eficientemente los objetivos establecidos, 

mediante una planificación cuidadosa que considera los diversos factores que 

afectan el proceso de venta, (Cruz, 2018). 
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Comportamiento 
 

El comportamiento se refiere a la manera en que una persona actúa para ajustarse 

a su entorno, constituyendo una respuesta a una motivación que implica 

componentes psicológicos, fisiológicos y de motricidad, (Roche, 2002). 

 

 

Control de emociones 
 

La inteligencia emocional, también conocida como control emocional, se refiere 

a la habilidad de manejar las emociones y desarrollar rasgos de carácter como la 

autodisciplina, la compasión y el altruismo. Implica la capacidad de reconocer y 

gestionar las respuestas emocionales, aprender a automotivarse y cultivar el 

entusiasmo por metas específicas. Se trata de definir y abordar objetivos, enfrentar 

la vida con confianza y optimismo, comprender las emociones de los demás y 

establecer relaciones armoniosas con ellos, (López & Arando, 2002). 

 

 

Interacción Social 
 

La interacción social, definida como el conjunto de influencias mutuas que se 

generan en cualquier situación en la que dos o más personas coinciden 

físicamente, (Goffman, 1955). 

 

 

Identidad 
 

La identidad es la percepción que tenemos de nosotros mismos y de los demás, 

así como la comprensión que los demás tienen de sí mismos y de los demás, lo 

que incluye nuestra propia percepción. Desde esta perspectiva, la identidad se 

forma a través de acuerdos y desacuerdos, es un proceso negociado y 

constantemente evolutivo, (Jenkins, 2004). 
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CAPITULO II: 

INFLUENCER 

 

 

2.1. Influencer 
 

BBVA (2018), El término "influencer" se utiliza para referirse a individuos con 

experiencia, reconocimiento y prominencia en áreas específicas, donde sus 

opiniones tienen el potencial de afectar el comportamiento de un gran número de 

personas”. 

 
Gillin & Fellow (2009), El concepto de "influencer" se caracteriza por ser una 

persona que posee credibilidad en un área específica, y gracias a su presencia en las 

redes sociales, tiene la capacidad de convertirse en un recomendador efectivopara 

una marca. 

Díaz (2017) Según el autor de "Soy marca", en la actualidad, la publicidad ha 

llegado a un punto crucial en el cual los consumidores ya no prestan atención a las 

marcas, sino que prefieren escuchar las opiniones de otros consumidores. La 

confianza entre las personas prevalece sobre la confianza en las marcas, ya que a 

las personas les gusta conectarse entre sí. Es por este motivo que surgen las 

personas influyentes en el mundo en línea, conocidas como influencers. Además, 

se encarga de adquirir y dirigir a los individuos dentro de una organización para 

lograr los objetivos establecidos. Es crucial prestar atención a las relaciones 

humanas en este proceso. Para ello, se necesita un objetivo que esté en consonancia 

con las políticas de la empresa, y este departamento debe preservar el recurso más 

valioso de cualquier organización, que son las personas.” 

Díaz (2017) Los influencers se presentan como una respuesta a la necesidad 

de las marcas de humanizarse en el contexto de las redes sociales. Una cualidad 

destacada de los influencers es su imparcialidad; no tienen la obligación de ser 

parciales. Esta característica es apreciada por su comunidad, ya que los influencers 
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son personas comunes, como sus seguidores. Por esta razón, les confían y siguen 

sus recomendaciones. 

 
Díaz (2017) describen tres rasgos que definen a un Influencer: 

 
Familiaridad 

Es la habilidad para desarrollar una conexión cercana y confiable con la 

comunidad de seguidores. La interacción activa con los seguidores es 

esencial, ya que implica responder a sus preguntas y considerar sus 

sugerencias sobre temas relevantes para la creación de contenido. 

 
Capacidad de comunicación 

Es crucial que puedan expresarse de manera efectiva, empleando un 

lenguaje natural y una comunicación clara. Se destaca la bidireccionalidad 

en contraste con el estilo periodístico convencional y unidireccional. 

 
Experiencia 

Deben poseer un conocimiento especializado en un área específica. No es 

tanto que se autoproclamen expertos, sino que demuestren su experiencia 

mediante sus publicaciones para ser reconocidos como tales por los 

usuarios. 

 
A partir de las definiciones mencionadas anteriormente, podemos deducir 

que el influencer es aquella persona que tiene afluencia por su constante 

continuidad en redes sociales y cuenta con seguidores.”  Gillin & Fellow (2009). 

 

 
Tipos de influencer 

 

WOMMA (2017), En su guía sobre influencers, se presentan cuatro categorías 

de influencia. Estas categorías son: 
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Micro Influencers 

Se refieren a individuos con influencia en su grupo inmediato de 

seguidores en redes sociales. En estas plataformas, su audiencia oscila 

entre aproximadamente 1000 y 25000 personas. Además, en el ámbito 

presencial, pueden ser líderes de organizaciones sociales, ejecutivos de 

empresas, entre otros. Las plataformas más comunes para este tipode 

influencer son Facebook, Twitter e Instagram. 

 
Influencer nivel medio o con poder de nivel medio 

Son aquellos individuos que ejercen influencia más allá de su grupo 

inmediato de seguidores conocidos, tanto en línea como fuera de ella. 

Por lo general, su contenido se centra en temas como salud, estilo de 

vida, alimentación y belleza, y cuentan con una audiencia que va desde 

25 mil hasta 100 mil seguidores, lectores o suscriptores en sus canales. 

En la vida cotidiana, desempeñan el papel de influencers a tiempo 

completo. Estas personas generan confianza en su comunidad en línea, 

cuentan con seguidores leales y mantienen un compromiso sólido. Sus 

plataformas más utilizadas incluyen Facebook, Twitter, Instagram, 

Pinterest y YouTube. 

 
Top influencers, el mejor nivel 

Estos creadores de contenido suelen contar con una audiencia que 

supera los 100 mil seguidores, lectores o suscriptores. Ejercen una 

influencia significativa en sus respectivas áreas de experiencia, ya sea 

por tema (alimentación, salud y bienestar, belleza) o por plataforma 

social específica (SnapChat, Instagram, YouTube). Muchas veces, 

dedican la mayor parte de su tiempo a ser influencers a tiempo 

completo. Sus plataformas preferidas abarcan Facebook, Twitter, 

Instagram, Pinterest, YouTube, blogs y SnapChat. 
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Celebridades como influencers 

Estos influyentes son personalidades reconocidas, como actores de 

televisión o cine, atletas o artistas. Utilizan diversas plataformas, entre 

las que se encuentran Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, 

YouTube, blogs y SnapChat. 

 
Sin embargo, el Marketing Hub (2018) nos presenta tres categorías de 

personas influyentes.: 

 
Celebridades Influencers 

Este tipo de marketing de influencer es el más tradicional y se refiere 

a la colaboración con personas famosas que son utilizadas por las 

empresas para llegar a su audiencia, aprovechando la gran influencia 

que tienen en sus respectivas industrias. Sin embargo, el uso de este 

tipo de personas puede generar desconfianza por parte de los 

consumidores. 

 
Micro influencers 

Se trata principalmente de individuos comunes en la sociedad, que son 

desconocidos para las empresas o marcas. Aunque no tienen un gran 

número de seguidores, tampoco tienen pocos; lo que destaca en ellos 

es el alto nivel de participación e influencia que ejercen sobre sus 

seguidores, ya que estos los conocen de verdad o, al menos, confían en 

ellos. 

 
Macro influencers 

Se refieren a individuos que, a diferencia de los microinfluencers, 

poseen un número significativo de seguidores en sus plataformas, pero 

no alcanzan la categoría de famosos o celebridades. Estos influencers 

son especialistas en un tema específico, como moda, estilo de vida, 

comida, etc. Existe un desafío al intentar colaborar con estos 
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influencers, ya que, al ser conocidos en el mercado, ya han establecido 

un nombre y reputación. Esto hace que sea más difícil trabajar con 

empresas o marcas, especialmente las más pequeñas, a menos que haya 

un incentivo significativo o sientan un interés genuino por el producto 

ofrecido. 

 

 
2.2. Redes Sociales 

 

Sánchez, Ruiz, Julio , & Sánchez (2014), según autores definen las redes sociales 

un medio de comunicación e información que facilita la ejecución de proyectos, la 

formación de comunidades, la oferta de entretenimiento y la acción colectiva entre 

los usuarios en línea. 

Gutierrez & Moreno (2015), se refieren a las redes sociales como 

plataformas en línea conformadas por individuos que se agrupan en comunidades 

con objetivos compartidos. En otras palabras, son personas con el propósito de 

interactuar, comunicarse y compartir contenido en diversos ámbitos. 

Celaya (2008), Las redes sociales constituyen espacios en línea donde las 

personas divulgan e intercambian información de diversa índole, ya sea decarácter 

personal o profesional, con individuos conocidos y desconocidos por completo. 

También se puede acudir a autores como Rissoan (2019), donde señaló que 

el concepto de red social puede ser interpretado como un medio para el 

establecimiento y desarrollo de relaciones interpersonales, así como la interacción 

mediante mensajería virtual. La conexión innegable entre las redes sociales y las 

relaciones con otras personas hace que este medio sea considerado como un 

fenómeno de influencia social. 
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Tipología de Redes Sociales 
 

2.2.1.1. Redes sociales Generalistas 
 

Según Saco (2019) nos dice lo que las redes sociales generalistas, también 

conocidas como horizontales, tienen como objetivo fortalecer las 

relaciones entre los usuarios. No están orientadas hacia usuarios 

específicos ni tienen una temática particular, pero abordan una variedad 

de intereses y temas. Algunas de sus características principales incluyen: 

Público objetivo 

Dado que no se dirige a un público específico, abarca un amplio rango 

de usuarios que la utilizan. 

 
Integración de herramientas: 

Ofrece una variedad de aplicaciones que se encuentran dentro de la 

misma plataforma. 

 
Anuncios de pago 

Estas redes apuestan por diversas campañas publicitarias de pago para 

promocionar servicios o productos. 

 
Difusión de actividades online 

Aunque las redes sociales suelen estar vinculadas a actividades en 

línea, este tipo de plataformas promueven interacciones fuera de su 

ámbito virtual. 

 

 
2.2.1.2. Redes Sociales Profesionales 

 

Saco (2019), nos indica que las redes sociales profesionales son 

plataformas que simplifican el intercambio de experiencias y la formación 

de grupos con el propósito de conectar empresas con usuarios. Estos 

usuarios cuentan con perfiles que incluyen información detallada sobre su 
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historial académico y profesional. Las características distintivas de este 

tipo de redes son: 

 

 

Público 

Los participantes de estas plataformas son profesionales empleados o 

en búsqueda de empleo, así como empresas. 

 
Perfiles de usuarios 

Es posible crear perfiles tanto personales como empresariales en estas 

redes. 

 
Aplicaciones 

Cuenta con funciones específicas que impulsan las interacciones entre 

usuarios. 

 
Objetivo: 

Su objetivo es facilitar la conexión entre individuos profesionales y 

empresas. 

 

 
2.2.1.3. Redes Sociales Microblogging 

 

Además, para Saco (2019), estas redes sociales, caracterizadas por su 

rapidez e inmediatez en la difusión de contenido, se han desarrollado para 

satisfacer la necesidad de los usuarios de obtener retroalimentación 

prácticamente instantánea. Twitter es una de las plataformas más 

destacadas en este tipo de redes sociales. 
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2.2.1.4. Redes Sociales de Contenido 
 

Así también, para Saco (2019), este tipo de redes sociales se enfoca en las 

características particulares del contenido que se comparte, así como en la 

interacción generada por dicho contenido. Ejemplos de redes sociales de 

contenido incluyen Instagram, TikTok, YouTube, Slideshare, entre otras. 

 

 

Redes Sociales de Mayor Actividad 
 

2.2.2.1. Facebook 
 

De acuerdo con Saco (2019), Facebook cuenta con un perfil el cual se 

puede personalizar encontrándose sujeto a diferentes permisos y 

funcionalidades; plataforma de redes sociales gratuita fundada por Mark 

Zuckerberg en 2004 y que experimentó una amplia popularidad a partir 

de 2006, planteada inicialmente como una plataforma comunicativa. 

Guerrero (2014), refirió que Facebook es una plataforma que 

posibilita a los usuarios tener un perfil personalizable para llevar a cabo 

diversas actividades. A través de esta red social, se pueden compartir 

pensamientos, opiniones y enlaces a nivel global, permitiendo la 

interacción con personas de diversas ciudades, culturas y religiones; así 

también se puede publicar fotos, videos y noticias, también permite usar 

otras aplicaciones específicas como programas de entretenimiento 

mediante videojuegos y otros medios, las empresas utilizan Twitch 

como un canal de comunicación para promocionar sus marcas y atraer 

a más clientes potenciales, aprovechando las herramientas y 

funcionalidades proporcionadas por la plataforma.. 
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2.2.2.2. Instagram 
 

Rodríguez, Hunt, & Barrientos (2018), señala que Instagram es una red 

social práctica conocida por su destacada visibilidad, y que posibilita 

compartir fotos y videos a través de la aplicación. 

Ramos (2015), indicó que se trata de una plataforma social dedicada a 

compartir fotografías con el propósito de difusión en redes sociales como 

Instagram, Twitter y Facebook. Ofrece diversas oportunidades de 

exposición y publicidad al utilizar imágenes como un medio directo para 

la transmisión de mensajes, ya que el contenido visual es altamente 

efectivo para interactuar con posibles clientes. 

 

 

2.2.2.3. Tik tok 
 

Según Ramos J (2020), TikTok, una plataforma compuesta por videos 

breves ha ganado gran popularidad a nivel mundial. Al igual que en otras 

redes sociales, los usuarios utilizan la aplicación para grabarse a sí 

mismos, incorporar música de fondo y aplicar diversas opciones de 

edición, como ralentizar o acelerar, así como utilizar filtros. TikTok ha 

introducido una nueva dinámica en la relación entre las marcas y los 

usuarios, ya que la brevedad de los videos permite llegar de manera 

efectiva a un amplio público potencial. 

 
Desde el punto de vista de Wilson (2020) TikTok es una aplicación 

diseñada para teléfonos inteligentes que sirve como plataforma de 

almacenamiento de videos breves y preeditados. En su contenido, se 

encuentran distintos géneros como comedia, parodias, videos 

escalofriantes, cocina, guías, tutoriales, entre otros. 
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2.2.2.4. WhatsApp 
 

Como señala Ramos (2018), WhatsApp proporciona servicios como la 

mensajería instantánea, la creación de grupos y el envío de audios, 

imágenes y videos. Una característica destacada de esta red social es su 

facilidad de uso y su bajo costo como medio de marketing en comparación 

con otras plataformas. Al mencionar WhatsApp, es crucial considerar la 

rapidez con la que se envían los mensajes a terceros y el conjunto de 

herramientas disponibles para interactuar de manera sencilla y fluida. 

Morales , Vidal , & Mut (2018), señalaron que WhatsApp destaca 

por sus capacidades, ya que en esta aplicación es viable compartir textos, 

fotos, videos, audios, enlaces, ubicaciones y otros tipos de información. 

Otro aspecto significativo para tener en cuenta son las características de la 

plataforma, que incluyen respuestas inmediatas, herramientas de 

mensajería y estadísticas de los mensajes. 

Características consideradas para considerar una red social, según 

(Romero & Pelardo, 2015). 

Contactos: 

Es esencial en una plataforma de redes sociales, ya que en ella se 

encuentran registrados los números de teléfono del usuario, 

posibilitando así establecer una comunicación directa mediante 

mensajes. 

 
Creación de un perfil 

Esta plataforma, reconocida como WhatsApp, facilita la creación de 

un perfil de usuario vinculado al número de teléfono. 
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Intercambio de archivos y posibilidad de hacer grupos. 

En la actualidad, diversas marcas, incluyendo a Inka Kola y otras, 

aprovechan esta red social y servicio de mensajería para proporcionar 

atención al cliente de manera cercana e inmediata. 

 

 

2.2.2.5. Número de seguidores 
 

Desde la perspectiva de Newberry (2023), Las cifras de seguidores son 

consideradas métricas en las redes sociales y son cruciales para 

monitorizar y establecer una presencia exitosa en estas plataformas. 

 
Según Newberry (2023), Evaluar las redes sociales implica entender 

cuáles métricas son fundamentales para el negocio de los influencers, 

adaptándolas a los objetivos específicos, 

 
Alcance 

La métrica del alcance se refiere a la cantidad de individuos que 

visualizan tu contenido. Es recomendable seguir de cerca tanto el 

alcance promedio como el alcance específico de cada publicación, 

historia o video. Además, es importante analizar la proporción de 

seguidores y no seguidores dentro de tu alcance total. 

 
Impresiones 

Las impresiones representan el número de visualizaciones de tu 

contenido, y puede ser superior al alcance debido a la posibilidad de 

que una misma persona vea tu contenido en varias ocasiones. Un 

elevado número de impresiones en comparación con el alcance sugiere 

que las personas están revisando una publicación en repetidas 

ocasiones. Es recomendable analizar esta métrica para comprender 

mejor las razones detrás de su atractivo. 
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Tasa de crecimiento de la audiencia 

La tasa de crecimiento de la audiencia evalúa el número de nuevos 

seguidores que tu marca adquiere en las redes sociales durante un 

periodo específico, expresándolo como un porcentaje de tu audiencia 

total. En los primeros momentos, conseguir 10 o 100 nuevos 

seguidores en un mes puede resultar en una tasa de crecimiento 

significativa. 

 
Tasa de interacción 

La tasa de interacción cuantifica las interacciones (reacciones, 

comentarios y acciones) que recibe el contenido en relación con la 

audiencia, expresándolo como un porcentaje. 

 
Tasa de amplificación 

La tasa de amplificación se define como la proporción entre la cantidad 

de veces que se comparte cada publicación y el número total de 

seguidores. 

 
Tasa de viralidad 

La tasa de viralidad se asemeja a la tasa de amplificación, ya que 

evalúa cuánto se comparte tu contenido. No obstante, la tasa de 

viralidad calcula las veces que se comparte como un porcentaje de 

impresiones en lugar de un porcentaje de seguidores. 

 
Tasa de clics 

La tasa de clics mide con qué frecuencia las personas hacen clic en un 

enlace de tu publicación para acceder a contenido adicional. 
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Tasa de conversión 

La tasa de conversión evalúa con qué frecuencia tu contenido en redes 

sociales inicia el proceso de un evento de conversión, como una 

suscripción, descarga o venta. 

 
Sentimiento social 

El análisis del sentimiento social implica rastrear las emociones y 

actitudes que subyacen en las conversaciones en línea. Se busca 

determinar si las menciones sobre ti son positivas o negativas. Para 

llevar a cabo esta evaluación, se utilizan herramientas de análisis que 

pueden procesar y categorizar el lenguaje y el contexto. 

 

 
2.3. Marketing 

 

“Es la acción dirigida a atraer a clientes y gestionar relaciones rentables con ellos. La 

doble finalidad del marketing implica atraer a nuevos clientes ofreciéndoles un valor 

superior y mantener y expandir la clientela actual al satisfacer continuamente sus 

necesidades”, Kotler & Armstrong (2018). 

Según Kotler & Keller (2012) Se refiere a que el marketing implica la satisfacción 

rentable de las necesidades. Según la American Marketing Association, se define 

como la actividad o conjunto de entidades y procesos destinados a crear, comunicar, 

entregar e intercambiar ofertas que poseen valor para los consumidores, socios, 

clientes y la sociedad en general”. 

 

 

Importancia del marketing 
 

Romera (2011) el autor hace referencia, a exploración de una satisfacción amplia 

de una necesidad para cada segmento y no basarse en la popularidad de momento 

que ofrece una moda. 
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En su libro "Dirección de Marketing", Kotler & Keller (2012), señalan 

que el marketing juega un papel esencial al abordar desafíos, lo que implica 

que el éxito financiero está intrínsecamente ligado a la capacidad en el ámbito 

del marketing. 

 

 

Ventajas del marketing 
 

Kotler & Keller (2012) sostienen que, desde su perspectiva, el marketing conlleva 

a que, en un lapso relativamente corto, la orientación hacia los clientes seconvierta 

en un requisito fundamental para diversas empresas. Implementar esta orientación 

proporciona ventajas estratégicas en el mercado, según señalan.: 

- Disminuye la probabilidad de fracaso al lanzar nuevos productos, ya que 

se producen únicamente aquellos bienes o servicios que son 

demandados por los clientes. 

 
- Ofrece una ventaja competitiva al asegurarse de que los productos 

satisfacen de manera más efectiva las necesidades de los clientes en 

comparación con los productos de la competencia. 

 

 

Marketing de servicios 
 

Arellano (2000), sostiene que el marketing de servicios se distingue por su propósito 

de añadir valor al servicio proporcionado y por su enfoque en satisfacer las 

necesidades de los consumidores. 

Según el autor Hernández, (2018) menciona que: el marketing de servicios 

implica una actividad centrada en identificar las necesidades de los consumidores 

para satisfacerlas, lo que, a su vez, contribuye a hacer rentable y competitiva a la 

entidad que lo implementa en el mercado. 
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Marketing mix 
 

Después de la elucidación del concepto de marketing, se procedió a explorar en 

detalle el término "marketing mix", también conocido como la mezcla de 

marketing. 

Según Dvoskin (2004) este conjunto está compuesto por las 4 P, las cuales 

son interdependientes y deben ser analizadas en conjunto. 

Según Kotler & Armstrong (2013) describen la mezcla de mercadotecnia 

como "el conjunto de herramientas tácticas controlables que la empresa integra 

para generar una respuesta específica en el mercado objetivo". 

El mix de marketing está conformado por: 

 
Producto: 

Monferrer (2013), señala que el producto representa una propuesta de 

valor, constituyendo un conjunto de beneficios destinados a cubrir las 

necesidades y requisitos de los clientes, debe ser la combinación de 

producto y/o servicios, experiencia, información, etc. Es decir, la 

empresa debe enfocarse en la necesidad del cliente y de esta manera 

satisfacerlo. 

 
Precio: 

Según Kotler (2001), el precio, es la suma de dinero que los 

consumidores pagan por un producto, de igual manera indica que es 

una herramienta crítica del marketing. 

 
Plaza 

Como señala Kotler (2001), la plaza son aquellas actividades que 

realizan las compañías para que el producto sea accesible y de esta 

manera esté a disposición de nuestro público objetivo. 
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Promoción 

Kotler (2001), indica que promoción no es más que la lección de 

diversas acciones que la compañía realiza para comunicar las 

características del producto y de esta manera convencer al público 

objetivo sobre su consumo. 

 

 

Marketing de Contenido 
 

Viteri, Fernando, Herrera, & Bazurto (2017) explica que inicialmente 

se debe conocer las necesidades y gustos del público objetivo, para así saber 

que ofrecerles mediante contenido, estos pueden ser informativo, 

entretenimiento, o solamente interactuar con el mismo. Estos tipos de 

contenidos deben tener calidad, de forma que los usuarios puedan conectarse, 

esto construirá confianza, y se podrá conocer más al público, de manera 

constante. De esta manera, estos contenidos se pueden expresar mediante 

imágenes, infografías, vídeos, aplicaciones etc. 
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CAPITULO III: 

COMPORTAMIENTO 

 

 
3.1. Comportamiento 

 

Según Galimberti (2002) el comportamiento es un conjunto de hechos de reacciones 

estables de un organismo, respecto a un estímulo que surge del ambiente externo o 

interno de dicho organismo. 

 
El comportamiento humano fue estudiado en diferentes entornos, y es a partir de 

estos que tiene una denominación particular, así como se habla del comportamientoen 

la escuela o comportamiento escolar, se hace mención a las acciones que hace el 

individuo en el entorno de la escuela, con maestros y compañeros.; en ciertas ocasiones 

también se considera como un comportamiento el cumplir códigos de conducta. 

(Fierro, 2005) 

 

 

Bleger (2008), define el comportamiento como un grupo de eventos que son que 

son perceptibles o fácilmente identificables al momento de su detección, esto implica 

ajustarse a los hechos tal cual se vayan dando. Se puede hacer referencia que el 

comportamiento es un conjunto de actos el reflejo de emociones, ideas, opiniones, 

sentimientos, es decir actos del ser humanos los cuales son expuestos hacia lasociedad. 

 
 

Tipos de Comportamiento 
 

Se pueden citar varios tipos de comportamiento según el autor Acosta (2019) 

entre ellos: 

 
Comportamiento Pasivo 

Este comportamiento surge "debido a la incapacidad para comunicar de 

manera abierta los sentimientos,  pensamientos e ideas", es el 
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comportamiento de la persona que antepone órdenes y/o instrucciones, 

deseos de los demás antes que los de ellos mismos poniéndose a la 

orden de los demás. 

 
Comportamiento agresivo: Se da de manera natural, es la forma de 

como el individuo responde a cualquier comportamiento que perciba 

como agresión, es decir cuando la persona afirma sus derechos y 

comunica sus ideas, sentimientos y opiniones de forma inapropiada o 

negativa. 

 
Comportamiento asertivo: Refiere que la persona asertiva es el 

comportamiento más eficaz, “es aquel que lleva adecuadamente sus 

relaciones interpersonales, defiende los derechos, opiniones propias de 

manera calmada, muestra constantemente satisfacción con su vida y 

exhibe confianza en sí mismo. y es capaz de relacionarse con los demás 

de igual a igual. 

 
 

Adolescencia 
 

La Organización Mundial de la Salud (OMS) caracteriza la adolescencia como 

la fase del desarrollo humano que sigue a la niñez y precede a la adultez, 

abarcando el rango de edades entre los 10 y 19 años. Este período representa una 

etapa crucial en la evolución de la vida humana, marcada por un crecimiento 

acelerado y una serie de cambios, los cuales están vinculados a diversos procesos 

biológicos. 

Según Silva (2006), define que la adolescencia es un “Fase de transición 

psicosocial que tiene lugar entre la niñez y la edad adulta, durante la cual se 

experimentan cambios hacia nuevos contextos o formas ambientales y 

psicológicas que conducen a la etapa de adultez”. 
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3.1.2.1. Etapas de la adolescencia 
 

Papalia, Wendkos, & Duskin (2002) según los autores nos hace referencia a 

tres etapas que se dan a través de la adolescencia estas se denominan como: 

temprana, intermedia y tardía. 

Temprana 

Empieza entre los 10 a 12 años, en este periodo se muestran los 

cambios físicos y biológicos, comienza el proceso de madurez 

psicológica se va adaptando a su esquema corporal, va creando sus 

propios criterios para la socialización con los demás. 

 
Media 

Empieza entre los 14 y 15 años, en esta etapa el adolescente percibe su 

nivel de adaptación y aceptación consigo mismo, inicia a integrarse a 

grupos y de esta manera aportar estabilidad y tener una satisfacción en 

cuanto a su potencial. 

 
Tardía 

Empieza a los 17 y 18 años, en esta etapa van teniendo proporción y 

armonía en lo que respecta a sus segmentos corporales, lo cual aporta a 

su estabilidad de crisis de identidad y de esta manera logra tener control 

a sus emociones para así seguidamente enfocarse en su independencia. 

 

 

Control de emociones 
 

La capacidad de autocontrol, control emocional o autorregulación involucra 

resistir a ser influenciado por los sentimientos del momento, representando una 

destreza dentro de la inteligencia emocional,(Goleman, 2016). 

Márquez, y otros (2014) lo precisan como una de las capacidades que 

constituye habilidades afectivas entre ellas se encuentran la conciencia personal, 

comprensión empática, habilidades sociales y control propio, actuando este 
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último tal como moderados del fenómeno emocional. Esta habilidad se encarga 

de controlar las expresiones de nuestras emociones, dependiendo del lugar y 

momento en el que nos encontremos. 

Gutiérrez, Cabello , & Fernández (2017) mencionaron en el estudio que se 

describen al control de emociones como aquella capacidad para notar, apreciar y 

demostrar emociones de una manera exacta, dichos autores afirman que, al poseer 

las capacidades, el individuo es capaz de originar sentimientos de tal manera que 

el pensamiento comprende lo que está sucediendo. 

Por lo tanto, las emociones humanas son versátiles en el sentido de que 

pueden aparecer rápidamente o no y pueden ser positivas o negativas. 

 

 

3.1.3.1. Emociones 
 

Persistentemente se manifiestan desde el origen y tienen un rol importante en 

el desarrollo de la identidad individual y su impacto en las interacciones 

sociales. Las emociones tienen un papel activo en cada etapa del proceso de 

desarrollo, el desarrollo comunicativo, aprendizaje social, el procesamiento de 

la información, la comunicación y el desarrollo moral. Asimismo, es la fuente 

principal de las decisiones que tomamos a diario. (López O. , 2008). 

Según los autores Antoni & Zentne (2014) definen que una emoción es 

información, información secreta, se podría decir que es una advertencia de lo 

que puede estar pasando una persona en el momento, es decir lo nos indica el 

“ahora” el aquí del cuerpo. 

Antoni & Zentne (2014) señalan cuatro emociones básicas: Miedo, 

rabia, alegría, tristeza por relacionarse con vivencias internas y comunes. 

El autor considera cada una de estas emociones identificándolos tres 

niveles: corporal, emocional y cognitivo. 
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Nivel corporal: 

 
En este nivel el autor da a conocer con la siguiente pregunta ¿Qué 

sensaciones físicas tengo en este momento?, puesto a que las emociones 

siempre se expresan en algo, nuestro cuerpo inevitablemente produce 

ciertos tipos de respiración, lo cual moviliza algo de energía 

encontrando sensaciones de contracción, tensión, un agujero un fuego 

en el estómago. Todo lo anteriormente mencionado ocurre en el cuerpo, 

es decir esta se ve enfocada en las sensaciones físicas. 

Nivel emocional: 

 
El autor reconoce en este nivel con las preguntas ¿Qué emoción me 

produce sentir estas sensaciones? ¿Cómo me siento? ¿Cómo afecta mi 

estado de ánimo ahora?, es decir cuando el individuo tiene de por medio 

dos emociones y te encuentras ante la pregunta cuando enfrentas al 

hecho: ¿Experimento emociones de miedo y ternura? ¿Cuáles son los 

motivos de mi miedo? ¿Cuáles son las razones de mi ternura? 

Nivel cognitivo 

 
En este nivel se reconoce los pensamientos, imágenes e ideas, el autor 

reconoce este nivel con las siguientes interrogantes: ¿Cuál es mi 

diálogo interno al experimentar mis emociones?, ¿De qué manera 

expreso lo que me está sucediendo?, en este nivel cognitivo también 

cabría la interrogante: ¿Cuál es el estímulo detrás de lo que 

experimento? ¿Qué acción me provoca? Porque la traducción de esta 

emoción también debe llevarnos a nosotros hacia un movimiento de 

acción o inacción de acción o rechazo, cuando por ejemplo el individuo 

reconoce el miedo en su cuerpo (esto es una experiencia de contracción) 

sin duda una alarma de peligro, es decir es hora de que se proteja y se 

active. 
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3.1.3.2. Inteligencia Emocional 
 

Según Goleman, (1996) implica la habilidad de identificar emociones, 

motivar y gestionar las relaciones propias y de las otras personas. 

El autor considera clave cinco elementos para la inteligencia emocional: 

 
Autoconciencia 

 
Comprende profundamente nuestros impulsos y emociones que nos 

hacen responder de manera positiva. 

Autorregulación 

 
Este elemento comprende el controlar emociones negativas como 

miedo, tristeza e ira, No se trata de reprimirlas, se trata de encontrar un 

equilibrio para no convertirse en prisionero de ellas. 

Automotivación 

 
Las personas con alta inteligencia emocional se caracterizan por el 

poder que tiene para alcanzar sus objetivos y por la voluntad. El 

optimismo es una condición importante para el individuo para alcanzar 

los objetivos. 

Empatía 

 
En este elemento es importante tener la habilidad de empatizar y 

comprender la perspectiva de otra persona, captar sus sentimientos sin 

tomarlos como propio. 

Habilidades sociales 

 
Esto incluye interactuar con las personas quienes nos rodean y 

perseguir no solo nuestros propios intereses, sino también el de los 

demás. 
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3.1.3.3. Factores de Inteligencia Emocional 
 

Según los autores Goleman, Boyatzis , & Mc-Kee (2001) definen cuatro 

factores para él estudio de la inteligencia emocional. 

Conocimiento de unos mismo 

 
Es la capacidad de comprender al individuo sus propios sentimientos, 

emociones deseos y sus necesidades, la autoconciencia también 

incluye el uso de la intuición para tomar decisiones con le conduzcan 

a una vida feliz. 

Autocontrol 

 
Es la capacidad de controlar y dirigir las emociones personales, es 

decir actuando con honestidad e integridad de manera consistente y 

aceptable. El nivel de un autocontrol adecuado ayuda a evitar que las 

personas no se molesten, cuando como lo planeado no sale como 

debería, las personas que tienen autocontrol no dejan que su mal 

humor arruine su día, si no que puede superar el mal humor y de esta 

manera tratar de resolverlo. 

Sensibilidad social 

 
En este factor está incluido la empatía e intuición hacia con los demás, 

y el poder de intuir acerca de los problemas laborales que se vayan 

dando. La empatía puede determinar si los miembros del equipo 

poseen la pasión suficiente por un proyecto como para ser el 

encargado de tal manera que tiene la capacidad de interpretar la 

comunicación no verbal como sonreír o realizar alguna expresión 

facial que sirva para indicar desaprobación o desagrado. 

Manejo de las relaciones 

 
Comprende aceptar empatía con los demás y comprender las 

habilidades interpersonales, tiene la capacidad para resolver 
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conflictos y comunicarse con claridad. Las habilidades de manejo de 

comunicación le permiten divulgar su entusiasmo y resolver los 

desacuerdos con buen humor y amabilidad. 

 

 

3.1.3.4. Manejo Emocional 
 

Según el autor Olguín (2013) define el manejo de emociones como la 

habilidad de sentir, entender, controlar y modificar el estado afectivo propio 

y de los demás. 

 

 

3.1.3.5. Emociones básicas para el manejo emocional 
 

Según los autores Cossini, Rubinstein, & Politis (2017) consideran cuatro 

emociones básicas para el manejo emocional: tristeza, alegría. asco/enojo y 

sorpresa/miedo. 

Tristeza: 

 
Es considerada como una de las emociones esenciales en el ser 

humano, y desempeña un papel en las actividades vinculadas con el 

humor, la manera de expresarse se ajusta a una reacción ante los 

peligros que experimenta el individuo durante la vida. Benavides 

(Benavides, 2017). 

 

 

Alegría 

 
Según el autor Reeve (2002) la alegría es la emoción primaria pero 

también es una familia de emociones en el cual está incluido el placer, 

satisfacción, orgullo y felicidad. 
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Enojo 

 
Se define como enojo al sentimiento o sensación violenta de irritación 

que surge de un estímulo o situación interna o externa. Este tipo de 

emoción puede dirigirse a un referente estimulo especifico o puede 

expresarse de forma general, no especifica, (Etecé, 2022). 

 

 

Miedo: 

Se describe como una protección de protección relacionada con la 

permanencia. El miedo permite a la persona crear un estado de alerta 

ante un peligro o amenaza, pero su reacción varía según su capacidad 

para reconocimiento y adaptación. (Melamed, 2016). 

 

 

Interacción Social 
 

Según los autores Brazelton & Greenspan (2005), definen interacción social 

como parte de la vida diaria de todos. Su forma en que maneja esto a una edad 

temprana, dependerá del existo del niño, no solamente a nivel social, sino 

también académica y profesionalmente. 

Así mismo Galindo, Karam, & Rizo (2009) definen la interacción como 

un foco importante de la psicología social y se define como el comportamiento 

entre personas durante la interacción, teniendo en cuenta el contexto. 

Lodo (2002) menciona los principales básicos de la psicología que nos 

permiten formular algunas conclusiones que forman parte de la interacción 

social. 

 
- Interacciones entre grupos sociales e individuos son complejas y 

diversas porque surgen de un conjunto de normas, valores y procesos 

psicológicos relaciones con las relaciones con otros dentro de las 

relaciones sociales. 
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- Las relaciones interpersonales combinan variables variables 

psicológicas y sociales resultantes de las circunstancias personales de 

un individuo y las compartidas con otros. 

 
- Las relaciones entre individuos y grupos están mediadas por sistemas 

simbólicos como el conocimiento compartido, las construcciones 

mentales y representaciones del mundo, y el lenguaje especifico de 

cada entidad o contexto 

 
- Los individuos varían según el contexto general en el que se 

encuentran. Las relaciones interpersonales y objetos provocancambios 

internos en los individuos, que generan nuevos conocimientossobre los 

objetos y nuevas formas de interactuar con ellos. 

 
- El entorno social se crea y recrea en las interacciones sociales; por lo 

tanto, la forma en que está escrito y el marco explicativo es utilizado 

para dar sentido a aspectos de las interacciones sociales. 

 
- La estructura sociocultural del contexto determina claves, redes y 

registros de lingüistas y regula las relaciones interpersonales y sociales 

a través de las interacciones y lenguaje usado. 

 

 

 
3.1.4.1.Conductas Sociales 

 

Ysem (2016). Menciona que las conductas sociales son las distintas formas 

de cómo afrontar y responder a las nuevas demandas. La población se define 

por determinados elementos tanto afectivos como emocionales, durante la 

primera edad temprano se hacen notar los comportamientos y las acciones 

de una persona lo que se denomina conducta social la cual se transforma en 
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un elemento decisivo en la evolución para los aspectos personales y 

psicológicos de la persona. 

 

 
Identidad 

 

Según Jenkins, (2004).La identidad es la percepción que tenemos de quienes 

son los demás y, a la inversa, nuestra comprensión de cómo los demas se 

entienden a sí mismos y a los demás incluidos nosotros. 

Según Sepúlveda (2013) La identidad personal es un proceso en 

constante evolución y dinámico que surge mediante la interacción entre el 

sujeto y su entorno. Esto implica una construcción activa de las características 

internas que dan al individuo su sentido de identidad y continuidad a lo largo 

del tiempo. Además, esta construcción le permite tanto ser reconocido por los 

demás como reconocer a otros como individuos únicos, todos ellos inmersos 

dentro de un entorno social y cultural. 

Es importante destacar que la identidad no surge como una entidad 

completa desde el principio de la vida mental. En cambio, el individuoatraviesa 

procesos de integración y diferenciación en continua interacción conla realidad 

y con las personas que le rodean. En este contexto, como menciona(Sepúlveda, 

2013). 

 

 

3.1.5.1. Desarrollo de Identidad 
 

Aunque la formación de la identidad constituye una parte esencial del 

desarrollo durante la adolescencia, no es apropiado que sea vista como un 

objetivo final en sí mismo, sino más bien como un punto de inicio, una 

condición necesaria, El concepto de identidad es intrincado debido a su 

naturaleza paradójica, ya que implica el reconocimiento y la aceptación de 

que cada individuo es una entidad separada, distinta de uno mismo. En este 

proceso, uno puede relacionarse con los demás buscando similitudes con 
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ellos, al mismo tiempo que reconoce y celebra las diferencias que existen 

entre las personas. Ladame (1999). Aunque la identidad es un concepto que 

se relaciona con la explicación de la etapa de la adolescencia, comienza en 

los primeros años de la vida. 

Para abordar este proceso, la autora Ladame (1999) describió tres tipos de 

identificación, lo cual corresponde a: 

Identificación Primaria: 

 
La noción de "humanización" se refiere a la respuesta del bebé que 

reconoce su existencia como una persona más allá de ser simplemente 

un organismo biológico, comprendiendo que existe en un entornosocial 

con normas y restricciones sociales. 

Identificación secundaria 

 
Se trata del proceso de distanciamiento de los padres o figuras de 

identificación infantil, donde el niño, al perder esa conexión de 

dependencia, debe forjar su propia identidad. 

Identificación parcial 

 
Hace alusión a la obligación de pertenecer, cuando alguien representa 

algo a lo que el infante desea unirse, por lo tanto, se reconoce y contesta 

a ello, incluso si eso implica poner aparte sus propias exigencias o 

deseos. 

 

 

3.1.5.2. Organización de la Identidad personal 
 

El logro de una identidad independiente y comprometida según, Sepúlveda 

(2013) se convierte en un proceso en constante evolución que abarca toda 

la existencia del individuo. En este proceso, el acto de reconocerse a sí 

mismo y ser reconocido por otros se manifiesta como preguntas recurrentes 

y constantes en esta etapa de desarrollo. Interrogantes como "¿Cuál es mi 
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esencia?", "¿Quién soy en realidad?", "¿Cómo puedo contribuir al bienestar 

de los demás?" o "¿Cuál es la razón para obedecer las normas?" desempeñan 

un papel crucial en la construcción de la identidad y en la manera en que 

cada persona percibe así misma. 

Siguiendo esta línea, Sepúlveda (2013), categoriza estas preguntas en 

tres unidades para facilitar la observación práctica de los aspectos 

fundamentales de la identidad personal. 

 

 

Integración del sí mismo 

 
Contestar a la pregunta "¿Quién soy yo para que puedas contar 

conmigo?" implica, en su esencia, la integración de la persona a través 

de la participación en contextos sociales. En consecuencia, esto se 

convierte en una labor que implica la unión de las experiencias pasadas, 

la realidad presente y las aspiraciones futuras en la vida de uno, lo que 

confiere una sensación de continuidad a la identidad personal. 

(Sepúlveda, 2013) 

Unidad del sí mismo 

 
Responder a la pregunta "¿Quién soy?" busca obtener un 

reconocimiento de las cualidades personales, incluyendo creencias y 

valores que dan forma y configuran la identidad. Esto implica, al mismo 

tiempo, reconocer a los demás como semejantes en términos de libertad 

y dignidad, y también afirmarse a uno mismo como un individuo único 

y distinto. (Sepúlveda, 2013). 
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3.2. Definición de términos básicos 
 

Marketing de influencer 
 

De acuerdo con ADECEC (2018). Se trata de los indicadores vinculados al 

enfoque de marketing de contenidos y uno de estos indicadores es el 

"engagement". Este término se utiliza para medir la habilidad de transmitir un 

mensaje y provocar respuestas en los seguidores.”. 

 
 

Engagement: 
 

Desde el punto de vista de Villa, Álvarez, & Castro (2015). El nivel en el que 

una empresa intenta influir en "las emociones, el razonamiento y la conducta" 

de sus empleados 

 

 
Características del Influencer: 

 

Diaz (2017). Resalta que la imparcialidad es una característica clave del 

influencer, y esta virtud es apreciada por los miembros de una comunidad en 

línea. Además, el autor sugiere que el influencer debe compartir similitudes 

demográficas con su audiencia objetivo. 

 

 
Clasificación de influencer: 

 

 
 

Celebrities: Comenzaron en los medios de comunicación tradicionales y 

posteriormente se trasladaron al entorno en línea, pero su capacidad para 

recomendar productos es limitada, ya que no se centran en una única 

categoría de productos. Diaz (2017). 
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Líderes de opinión: 

 
Tienen un amplio conocimiento en un área específica y comparten 

contenido relacionado con esa temática, lo que le otorga una gran 

influencia al momento de recomendar productos o servicios. Su capacidad 

de recomendación se basa en su profunda experiencia y comprensión del 

tema en cuestión, así como en su amplia red de contactos y conexiones en 

dicho ámbito. Diaz (2017). 

 

 

Microinfluencer: 

 
Son individuos que surgieron y prosperaron en un entorno virtual y han 

alcanzado notoriedad dentro de su comunidad en línea, lo que le confiere 

una considerable influencia a la hora de recomendar productos o servicios. 

Cuando un microinfluencer realiza publicidad de una marca, sus 

seguidores la perciben como una recomendación personal hacia ellos. Diaz 

(2017). 

 

 

Influencia: 

 
La influencia es la capacidad para para impactar en la conducta de alguien 

más, es decir La influencia se relaciona con el poder que un líder ejerce 

sobre sus seguidores con el propósito de motivar modificaciones en ellos. 

Lazcano (2020). 
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CAPITULO IV: 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

 
4.1. Enunciado de la Hipótesis 

 

Hipótesis general 
 

Los influencers inciden significativamente en el comportamiento de los 

adolescentes de secundaria de la I.E. María Ugarteche de Mac- Lean, Tacna, 

2023. 

 
 

4.1.2 Hipótesis específicas 
 

a) Los influencers inciden en el control de emociones de los adolescentes de 

secundaria de la I.E. María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna, 2023. 

 
b) Los influencers inciden en la interacción social de los adolescentes de 

secundaria de la I.E. María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna, 2023. 

 
c) Los influencers inciden en la identidad de los de los adolescentes de 

secundaria de la I.E. María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna, 2023. 

 

 
4.2. Definición y Operacionalización de variables 

 

Variable 1: Influencer 
 

Definición Operacional 

Un influencer es un individuo que se destaca en las redes sociales, posee 

una fuerte presencia y ejerce una gran influencia en los usuarios. Con su 

convicción, logra movilizar a un gran número de personas y puede afectar 

las decisiones de los demás, transformando a sus seguidores y lectores en 

prescriptores adicionales. (Villarejo, 2014). 



65 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 1 

Operacionalización de la variable Influencer 
 

Variable 

independiente 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala Valorativa 

  
Dx1: 

Redes sociales 

 
- Confiabilidad 

del influencer 

1 

2 

3 

4 

5 

 

 

 
Influencer 

 

Dx2: 

Seguidores 

 

- Alcance de 

seguidores 

 

6 

7 

8 

9 

10 

 

Escala tipo 

Likert 

 
1= Nunca 

2= Casi Nunca 

3= A veces 

4= Casi siempre 

5= siempre 

  

Dx 3: 

Marketing 

 

- Frecuencia de 

uso de redes 

sociales 

 

11 

12 

13 

14 

15 

Nota: Elaboración propia 

 

 

 
 

Variable 2: Comportamiento 
 

Definición Operacional 

 
El comportamiento se define como un conjunto de respuestas 

consistentes de un organismo con relación a un estímulo que proviene de su 

entorno externo o interno. (Galimberti, 2002). 
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Tabla 2 

Operacionalización de la variable Comportamiento 
 

Variable 

independiente 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala Valorativa 

  
Dx1: 

Emociones 

 
- Autocontrol 

1 

2 

3 

4 

5 

 

 

 
Comportamiento 

 

Dx2: 

Interacción 

Social 

 

- Relaciones 

interpersonales 

 

6 

7 

8 

9 

10 

 

Escala tipo 

Likert 

 
1= Nunca 

2= Casi Nunca 

3= A veces 

4= Casi siempre 

5= siempre 

  

Dx3: 

Marketing 

 

- Construcción 

personal 

 

11 

12 

13 

14 

15 

Nota: Elaboración propia 

 

 

 

4.3. Tipo y diseño de la Investigación 
 

Tipo de Investigación 
 

Conforme con el propósito de la investigación, esta se clasifica como básica, 

ya que su objetivo principal ha sido recopilar y analizar datos teóricos con el 

fin de generar nuevo conocimiento a partir de un caso específico. Su enfoque 

se centra en abordar la problemática identificada desde una perspectiva más 

amplia, sin considerar necesariamente sus aplicaciones prácticas. La 

investigación básica tiene como objetivo fundamental la generación de teoría 

y conocimiento con la finalidad de enriquecer y profundizar nuestro 

entendimiento de la realidad. Hernández, Fernández, & Baptista (2014). 
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Diseño de Investigación 
 

La investigación opta por un diseño no experimental al abstenerse de la 

manipulación de variables. En su lugar, se fundamenta en la observación de 

cómo dichas variables se comportan en su entorno natural. Además, se clasifica 

como un estudio de corte transversal, dado que la recopilación de datos se 

realizó en un único momento. 

 
 

4.4. Ámbito de la investigación 
 

El presente trabajo de investigación tiene como ámbito de investigación la Institución 

educativa pública 43009 Maria Ugarteche De Mac Lean de nivel secundario, ubicada 

en la ciudad de Tacna durante el tercer bimestre del año académico 2023. 

4.5. Unidad de estudio, Población y muestra 
 

4.5.1. Unidad de estudio 
 

Se consideró a los adolescentes matriculados en el primer y segundo grado 

de secundaria de la I.E María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna 2023. 

4.5.2. Población de estudio 
 

La población estuvo compuesta por los adolescentes matriculados del primer 

y segundo grado de la I.E María Ugarteche de Mac-Lean, siento un total de 

220 estudiantes. 

 
Tabla 3 

Población 
 

Primer grado de secundaria Cantidad 

Sección A 28 

Sección B 28 

Sección C 26 

Seccion D 28 

Total 110 
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Segundo grado de secundaria Cantidad 

Sección A 28 

Sección B 26 

Sección C 

Sección D 

28 

28 

Total 110 

 
 

4.5.3. Muestra de estudio 
 

Se consideró como muestra a 140, adolescentes de la I.E María 

Ugarteche de Mac-Lean. De acuerdo con el siguiente cálculo de muestra. 

 

 

 

Donde: 

N= Población 220 

n= Muestra provisional 219 

Z= Nivel de confianza 1.96 

E= 0.05 (precisión o margen de error) 0.05 

n=  220*(1.96^2) 

4(220-1)0.05^2+1.96^2 

n= 845.152 

6.0316 

n= 140 

Por lo tanto, la muestra poblacional es de 140 encuestados 
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4.6. Procedimientos, técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 

4.6.1 Procedimiento y Análisis de la Información 
 

Para llevar a cabo la presente investigación, se diseñó una encuesta compuesta 

por 30 preguntas relacionadas con las dos variables centrales de estudio. Este 

cuestionario fue sometido a un proceso de validación realizado por tres docentes 

de la Facultad de Educación, Ciencias de la Comunicación y Humanidades, 

quienes aprobaron su idoneidad para la aplicación. La información recopilada 

fue inicialmente procesada utilizando recursos informáticos, específicamente el 

programa Microsoft Office Excel 2019 para Windows 10. Este software se 

seleccionó por sus eficaces capacidades gráficas y funciones especializadas, lo 

que facilitó la organización inicial de los datos. Posteriormente, los datos 

recopilados fueron ingresados al software estadístico SPSS versión 27 para 

Windows 10, con el propósito de llevar a cabo una evaluación detallada de las 

variables y realizar medidas inferenciales. 

 

 

4.6.2 Técnicas de recolección de datos 
 

Conforme a los objetivos de la investigación, se aplicó como técnica la encuesta 

y como instrumento el cuestionario así se crearon una serie de elementos que 

constituyen un conjunto de 15 preguntas para la variable independiente 

influencers y un conjunto de elementos que constituyen 15 preguntas para la 

variable dependiente comportamiento dirigido a los adolescentes del primero y 

segundo grado de la I.E María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna 2023, vale 

mencionar que en el cuestionario se utilizó una escala de valoración tipo Likert. 
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Tabla 4 

Escala de valoración para las variables de estudio 
 

Categorías de Valoración Escala de Medición 

0 = Nunca 

1 = Casi nunca 

2 = A veces 

3 = Casi siempre 

4 = Siempre 

 

 

Escala ordinal 

tipo Likert 
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CAPITULO V 

RESULTADOS 

 

 
5.1. El Trabajo de Campo 

 

En cuanto a la ejecución y recopilación de este estudio, se contó con la colaboración 

de tres (03) expertos, quienes fueron consultados para validar el instrumento utilizado. 

Asimismo, se obtuvo la cooperación de la población objetivo, la cual fue evaluada a 

través de encuestas realizadas de forma presencial, permitiendo así examinar la 

variable independiente "Influencer" y la variable dependiente "Comportamiento". 

Posteriormente, con los datos recabados tras la finalización de las encuestas, se 

procedió a la interpretación y análisis de cada dimensión. Para llevar a cabo el análisis 

estadístico y la digitalización de datos con el fin de cumplir con los objetivos 

establecidos en la investigación, se empleó el programa IBM SPSS Statistics versión 

27. Este proceso garantizó una metodología rigurosa para el tratamiento de la 

información recolectada. 

 

 
5.2. Diseño e interpretación de los resultados 

 

Seguidamente, se presentan los resultados de ambas variables del estudio, la 

información se adquirió mediante: 

Variable independiente – Influencer: Se examinaron tablas presupuestales 

asociadas a la variable de interés, desglosándola en tres dimensiones con el fin de 

obtener resultados más precisos. 

 
Variable dependiente – Comportamiento: Se examinaron tablas presupuestales 

vinculadas a la variable en estudio, segmentándola en tres dimensiones con el objetivo 

de obtener resultados más precisos. 
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5.3. Los resultados 
 

Resultados de la variable Influencer 

 

 
 

Redes Sociales 

Tabla 5 

Considera que las redes sociales son importantes para tu vida cotidiana. 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Casi nunca 30 21.4% 

A veces 94 67.2% 

Casi siempre 16 11.4% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta   

 

 
 

Figura 1 

Considera que las redes sociales son importantes para tu vida cotidiana. 
 

 

 

 

 

 

 
 

 Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 24.3% 67.2% 31.4% 
 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 
 

Respecto a si se considera que las redes sociales son importantes para tu vidacotidiana; 

el 67.2% indicó a veces; el 21.4% manifestó que casi nunca y el 11.4% contestó casi 

siempre. Por lo tanto, el 67.2% de los adolescentes manifestó que ocasionalmente 

perciben que las redes sociales desempeñan un papel crucial en su díaa día. Este dato 

resalta la variabilidad en la percepción de la relevancia de las plataformas digitales 

entre los adolescentes, indicando que hay momentos específicosen los que reconocen 

la importancia de las redes sociales en su vida cotidiana. 
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Tabla 6 

Sigues a algún influencer en las redes sociales. 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Nunca 24 14.1% 

Casi nunca 19 11.2% 

A veces 46 27.1% 

Siempre 81 47.6% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

 

 
Figura 2 

Sigues a algún influencer en las redes sociales. 
 

60.0% 

50.0% 

40.0% 

30.0% 

20.0% 

10.0% 
0.0% 

 Nunca Casi nunca A veces Siempre  

 Series1 14.1% 11.2% 27.1% 47.6% 

 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

Referente a la pregunta, sigues a algún influencer en las redes sociales; el 47.6% 

respondió siempre; el 27.1% indicó a veces; el 11.2% contestó casi nunca; y el 14.1% 

respondió nunca. En consecuencia, el 47.6% manifiesta seguir de manera constante a 

algún influencer en diversas plataformas de redes sociales. Este hallazgo subraya la 

significativa presencia y relevancia que estos líderes digitales tienen en la vida de los 

adolescentes. Este dato resalta la frecuencia constante en la decisión de conectarse con 

creadores de contenido, señalando que existe una preferencia elevada por seguir a 

influencers en el panorama digital. 
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Tabla 7 

Vez los contenidos de influencers 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Casi nunca 18 12.9% 

A veces 37 26.4% 

Siempre 85 60.7% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

 

 
Figura 3 

Vez los contenidos de influencers 
 

 

 

 

 

 

 
 

 Casi nunca A veces Siempre 

Series1 12.9% 26.4% 60.7% 
 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

Respecto a la pregunta vez los contenidos de influencers; el 60.7% manifestó siempre; 

el 26.4% contestó a veces y el 12.9% respondió casi nunca. Por lo tanto, el 60.7% de 

los adolescentes ha expresado de manera consistente su hábito de consumir los 

contenidos de influencers. Esta cifra subraya la presencia firme y constante de estas 

figuras en la vida diaria de los adolescentes. 
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Tabla 8 

Hace uso de sus redes sociales para compartir contenido del influencer. 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Nunca 7 5.0% 

Casi nunca 12 8.5% 

A veces 74 52.9% 

Casi siempre 47 33.6% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

 
Figura 4 

Hace uso de sus redes sociales para compartir contenido del influencer. 
 

 

 

 

 

 

 
 

 Nunca Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 5.0% 8.5% 52.9% 33.6% 
 

Fuente: Elaboración Propia - Encuesta 

 

 

 

En cuanto a si hace uso de sus redes sociales para compartir contenido del influencer; 

el 52.9% contestó a veces; el 33.6% respondió casi siempre; el 8.5% contestó casi 

nunca; y el 5.0% indicó que nunca. En este sentido, el 52.9% de los adolescentes indicó 

que ocasionalmente emplea sus plataformas de sus redes sociales para difundir 

contenido proveniente de influencers. 



76 
 

 

40.0% 

30.0% 

20.0% 

10.0% 

0.0% 

 

 

 

 

 
 

Tabla 9: 

Considera que las redes sociales le permiten tener cercanía con su influencer 

favorito. 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Casi Nunca 44 24.3% 

A veces 52 44.3% 

Casi siempre 44 31.4% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

 
Figura 5: 

Considera que las redes sociales le permiten tener cercanía con su influencer 

favorito. 

 

 

 

 

 

 
 

 Casi Nunca A veces Casi siempre 

Series1 29.3% 32.9% 37.9% 

 

 

Fuente: Elaboración Propia - Encuesta 

 

Respecto a la pregunta que si se considera que las redes sociales le permiten tener 

cercanía con su influencer favorito; el 44.3% manifestó que a veces; el 31.4 % contestó 

que casi siempre; el 24.3% respondió casi nunca. Por ende, un 44.3% de los 

adolescentes expresó en ocasiones percibir que las redes sociales les brindan la 

oportunidad de establecer una conexión cercana con su influencer preferido. Esta 

observación destaca la variabilidad en la percepción de la proximidad virtual entre los 

adolescentes y los influencers. 
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Número de seguidores 

 
 

Tabla 10 

Crees que es importante el número de seguidores que tiene tu influencer favorito. 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Casi nunca 41 29.3% 

A veces 46 32.9% 

Casi siempre 53 37.8% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

 

 
Figura 6: 

Crees que es importante el número de seguidores que tiene tu influencer favorito. 
 

 

 

 

 

 

 
 Casi Nunca A veces Casi siempre 

Series1 29.3% 32.9% 37.9% 
 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

En lo que se refiere a si crees que es importante el número de seguidores que tiene tu 

influencer favorito; el 37.8% indicó casi siempre; el 32.9% contestó a veces y el 29.3% 

indicó casi nunca. Por lo tanto, el 37.8% de los adolescentes señaló con frecuencia 

considerar que el número de seguidores de su influencer favorito es relevante. Este 

dato resalta la significativa importancia que muchos adolescentes otorgan a la 

popularidad de los influencers en las redes sociales, subrayando la influencia de la 

visibilidad en la percepción de estos creadores de contenido. 
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Tabla 11: 

Considera que el contenido que sube tu influencer favorito le ayuda a tener más 

seguidores. 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Nunca 1 0.7% 

Casi nunca 45 32.1% 

A veces 41 29.3% 

Casi siempre 53 37.9% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

 

 

Figura 7 

Considera que el contenido que sube tu influencer favorito le ayuda a tener más 

seguidores. 

 

 

 

 

 

 

 
 Nunca Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 0.7% 32.1% 29.3% 37.9% 
 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

 

De lo mencionado si se considera que el contenido que sube tu influencer favorito le 

ayuda a tener más seguidores; el 37.9% manifestó que casi siempre; el 32.1% indicó 

casi nunca; el 29.3% manifestó a veces; y el 0.7% contestó nunca. Por consiguiente, 

el 37.9% de los adolescentes expresó con frecuencia la creencia de que el contenido 

compartido por su influencer favorito contribuye de manera significativa a aumentar 

su base de seguidores. Este hallazgo destaca la percepción común entre los 

adolescentes de que el tipo de contenido producido por los influencers tiene un 

impacto directo en su popularidad en las redes sociales. 
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Tabla 12 

Compartes los contenidos de tu influencer favorito para que tengas más seguidores. 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Casi nunca 30 25.4% 

A veces 54 45.8% 

Casi siempre 34 28.8% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

 
Figura 8: 

Compartes los contenidos de tu influencer favorito para que tengas más seguidores. 
 

 

 

 

 

 
 

 Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 25.4% 45.8% 28.8% 

 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

Con relación a si compartes los contenidos de tu influencer favorito para que tengas 

más seguidores; el 45.8% respondió a veces; el 28.8% contestó casi siempre y el 25.4% 

contestó casi nunca. En consecuencia, el 45.8% de los adolescentes indicó que en 

ocasiones comparte los contenidos de su influencer preferido con el propósito de 

aumentar su cantidad de seguidores. Este hallazgo revela que existe una práctica 

intermitente entre los adolescentes de contribuir activamente a la difusión del 

contenido de sus líderes digitales preferidos. 
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Tabla 13 

Has sentido en algún momento la necesidad de seguir a un influencer. 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Casi nunca 50 35.7% 

A veces 76 54.3% 

Casi siempre 14 10.0% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

 

 

 

Figura 9: 

Has sentido en algún momento la necesidad de seguir a un influencer. 
 

 

 

 

 

 
 

 Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 35.7% 54.3% 10.0% 

 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

De lo formulado si has sentido en algún momento la necesidad de seguir a un 

influencers; el 54.3% respondió a veces; el 35.7% manifestó casi nunca y el 10.0% 

contestó casi siempre. En este contexto, el 54.3% de los adolescentes manifestó que 

en ocasiones han experimentado la sensación de sentir la necesidad de seguir a un 

influencer. Este dato resalta la variabilidad en la percepción de la relevancia de los 

influencers en la vida de los adolescentes, sugiriendo una relación fluctuante con la 

influencia digital. 
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Tabla 14 

Considera importante el número de seguidores, para poder seguir a un influencer. 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Nunca 1 0.7% 

Casi nunca 34 24.3% 

A veces 65 46.4% 

Casi siempre 40 28.6% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

 
Figura 10: 

Considera importante el número de seguidores, para poder seguir a un influencer. 
 

 

 

 

 

 

 
 

 Nunca Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 0.7% 24.3% 46.4% 28.6% 
 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

En lo que refiere si considera importante el número de seguidores, para poder seguir a 

un influencer; el 46.4% manifestó a veces; el 28.6% contestó casi siempre; el 24.3% 

manifestó casi nunca; y el 0.7% respondió nunca. Por ende, el 46.4% de los 

adolescentes expresó en ocasiones valorar la importancia del número de seguidores 

como un factor decisivo para seguir a un influencer. Este dato subraya la influencia 

que la popularidad tiene en la toma de decisiones de los adolescentes al elegir seguir 

a un creador de contenido en las redes sociales. 
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Marketing 

 
 

Tabla 15: 

Tu influencer favorito ha influido en tus decisiones de compra. 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Casi nunca 3 2.1% 

A veces 52 37.1% 

Casi siempre 37 26.4% 

Siempre 48 34.4% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

 
Figura 11: 

Tu influencer favorito ha influido en tus decisiones de compra. 
 

 

 

 

 

 

 
 

 Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

Series1 2.1% 37.1% 26.4% 34.4% 
 

Fuente: Elaboración Propia - Encuesta 

 

En relación con la pregunta tu influencer favorito ha influido en tus decisiones de 

compra; el 37.1% manifestó a veces; el 34.4% indicó siempre; el 26.4% contestó casi 

siempre, mientras que el 2.1% respondió casi nunca. Por lo tanto, el 37.1% de los 

adolescentes indicó que en ocasiones su influencer preferido ha tenido impacto en sus 

decisiones de compra. Este hallazgo resalta la relevancia significativa que los 

influencers tienen en la toma de decisiones de compra de los adolescentes, señalando 

la influencia directa de estos creadores de contenido en sus elecciones de consumo. 
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Tabla 16 

En alguna ocasión has adquirido algún producto que tu influencer favorito haya 

usado. 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Nunca 21 15.0% 

Casi nunca 25 17.9% 

A veces 64 45.7% 

Casi siempre 30 21.4% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

 

Figura 12 

En alguna ocasión has adquirido algún producto que tu influencer favorito haya 

usado. 

 

 

 

 

 

 

 
 Nunca Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 15.0% 17.9% 45.7% 21.4% 
 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 
 

Respecto a la pregunta alguna ocasión has adquirido algún producto que tu influencer 

favorito haya usado; el 45.7% indicó a veces; el 21.4% manifestó casi siempre; el 

17.9% indicó casi nunca y el 15.0% contestó nunca. En consecuencia, el 45.7% indicó 

que en ciertas instancias ha adquirido productos que han sido promocionados o 

utilizados por su influencer preferido. Este dato refleja la ocasional incidencia que 

estos líderes digitales ejercen en las decisiones de compra de los jóvenes. 
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Tabla 17: 

Has considerado importante que el influencer realice demostraciones de algún 

producto que ofrezca. 

 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Casi nunca 46 32.9% 

A veces 70 50.0% 

Casi siempre 24 17.1% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

 

 

Figura 13: 

Has considerado importante que el influencer realice demostraciones de algún 

producto que ofrezca. 

 

 

 

 

 

 
 Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 32.9% 50.0% 17.1% 

 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

En la descripción has considerado importante que el influencer realice demostraciones 

de algún producto que ofrezca; el 50.0% indicó a veces; el 32.9% manifestó casi 

nunca; el 17.1% contestó casi siempre. En este contexto, el 50.0% de los adolescentes 

mencionó que en ocasiones han valorado la importancia de que el influencer realice 

demostraciones de productos que promociona. Este hallazgo resalta la relevancia 

intermitente que los adolescentes asignan a la presentación práctica de productos por 

parte de los influencers. 
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Tabla 18 

Crees que tu influencer favorito ha llegado a su público objetivo. 
 

 
Categoría Frecuencia Porcentaje 

Nunca 4 2.8% 

Casi nunca 20 14.3% 

A veces 83 59.3% 

Casi siempre 33 23.6% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

 

 
 

Figura 14 

Crees que tu influencer favorito ha llegado a su público objetivo. 
 

 

 

 

 

 

 
 

 Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre 

Series1 2.8% 14.3% 59.3% 23.6% 

 

 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

De la pregunta a que si crees que tu influencer favorito ha llegado a su público 

objetivo; el 59.3% indicó a veces; el 23.6% manifestó casi siempre; el 14.3% contestó 

casi nunca y el 2.8% manifestó nunca. Por lo tanto, el 59.3% de los adolescentes 

mencionó que en ocasiones piensan que su influencer preferido ha alcanzado 

efectivamente a su audiencia objetivo. Este dato destaca la percepción intermitente 

entre los adolescentes sobre la eficacia del influencer para conectarse con su público 

deseado. 
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Tabla 19 

Sentiste en algún momento la necesidad de dejar de usar un producto si tu influencer 

favorito también lo deja. 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Casi nunca 15 10.7% 

A veces 46 32.9% 

Casi siempre 70 50.0% 

Siempre 9 6.4% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

 

 

Figura 15 

Sentiste en algún momento la necesidad de dejar de usar un producto si tu influencer 

favorito también lo deja. 

 

 

 

 

 

 

 
 Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

Series1 10.7% 32.9% 50.0% 6.4% 
 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

Respecto a sentiste en algún momento la necesidad de dejar de usar un producto si tu 

influencer favorito también lo deja; el 50.0% indicó casi siempre; el 32.9% manifestó 

a veces; el 10.7% contestó casi nunca; y el 6.4% manifestó siempre. Por lo tanto, el 

50.0% de los adolescentes indicó que en la mayoría de las ocasiones han 

experimentado la sensación de considerar dejar de utilizar un producto si su influencer 

preferido también decide prescindir de él. Este hallazgo destaca la frecuencia 

recurrente con la que los jóvenes se ven influenciados por las decisiones de sus líderes 

digitales, llegando al punto de reconsiderar sus propias elecciones de consumo. 
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Resultados de la variable Comportamiento 
 

 

Control de emociones 

 
 

Tabla 20 

Sientes que tienes autocontrol de tus emociones. 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Casi nunca 28 20.0% 

A veces 70 50.0% 

Casi siempre 42 30.0% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta   

 

 

Figura 16 

Sientes que tienes autocontrol de tus emociones. 
 

 

 

 

 

 
 

 Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 20.0% 50.0% 30.0% 

 

 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

Referente a la pregunta sientes que tienes autocontrol de tus emociones; el 50.0% 

contestó a veces; el 30.0% respondió casi siempre; el 20.0% contestó casi nunca. 

situaciones y momentos de sus vidas. Por lo tanto, el 50.0% de los adolescentes señaló 

que en distintas situaciones experimenta la sensación de tener control sobre sus 

emociones. Este dato resalta la variabilidad en la percepción del manejo emocional 

dentro de este grupo demográfico, indicando que hay momentos específicos en los que 

sienten la capacidad de regular sus emociones. 
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Tabla 21 

Considera que el influencer influye en tu comportamiento y conducta. 
 

 
Categoría Frecuencia Porcentaje 

Casi nunca 46 32.9% 

A veces 84 60.0% 

Casi siempre 10 7.1% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

 

 

Figura 17 

Considera que el influencer influye en tu comportamiento y conducta. 
 

 

 

 

 

 
 Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 32.9% 60.0% 7.1% 

 

 

 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 
 

Respecto a la pregunta considera que el influencer influye en tu comportamiento y 

conducta; el 60.0% contestó a veces; el 32.9% manifestó casi nunca; y el 7.1% indicó 

que casi siempre. Por lo tanto, el 60.0% de los adolescentes respondió que en ocasiones 

piensa que el influencer ejerce influencia sobre su comportamiento y conducta. Este 

dato subraya la variabilidad en la percepción de la influencia de los influencers entre 

los adolescentes, indicando que hay momentos en los que estos creadores de contenido 

impactan en sus decisiones y comportamientos. 
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Tabla 22 

Te ha ayudado el influencer a expresar mejor tus emociones, opiniones y deseos ante 

los demás 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Nunca 20 14.3% 

Casi nunca 45 32.1% 

A veces 55 39.3% 

Casi siempre 20 14.3% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

 
Figura 18 

Te ha ayudado el influencer a expresar mejor tus emociones, opiniones y deseos ante 

los demás. 

 

 

 

 

 

 

 
 Nunca Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 14.3% 32.1% 39.3% 14.3% 

 

 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

Respecto de la pregunta te ha ayudado el influencer a expresar mejor tus emociones, 

opiniones y deseos ante los demás; el 39.3% indicó a veces; el 32.1% contestó casi 

nunca; el 14.3% contestó casi siempre y el 14.3% manifestó nunca. En consecuencia, 

el 39.3% de los adolescentes señaló que en ocasiones el influencer les ha brindado 

apoyo para comunicar de manera más efectiva sus emociones, opiniones y deseos 

frente a los demás. Este hallazgo resalta la influencia positiva y ocasional que los 

influencers tienen en la expresión y comunicación emocional de los adolescentes s, 

sugiriendo un papel relevante en el desarrollo de habilidades comunicativas. 
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Tabla 23: 

Crees que el influencer te ha ayudado a superar tus miedos. 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Casi nunca 30 21.4% 

A veces 94 67.2% 

Casi siempre 16 11.4% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

 
Figura 19 

Crees que el influencer te ha ayudado a superar tus miedos. 
 

 

 

 

 

 
 

 Casi Nunca A veces Casi siempre 

Series1 21.4% 67.2% 11.4% 

 

 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 
 

Referente a la pregunta crees que el influencer te ha ayudado a superar tus miedos; el 

67.2% indicó a veces; el 21.4% contestó casi nunca; el 11.4% respondió casi siempre. 

Por lo tanto, el 67.2% de los adolescentes indicó que en la mayoría de las situaciones 

rara vez perciben que el influencer les ha proporcionado asistencia para superar sus 

temores. Este dato destaca la percepción ocasional entre los adolescentes de que la 

ayuda ofrecida por los influencers en la superación de miedos es limitada. 
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Tabla 24 

Considera que el influencer influye de manera positiva en tu cambio de estado de 

ánimo. 

 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Nunca 20 14.3% 

Casi nunca 29 20.7% 

A veces 59 42.1% 

Casi siempre 32 22.9% 

Total 140 100% 

 

 

 
Figura 20: 

Considera que el influencer influye de manera positiva en tu cambio de estado de 

ánimo. 

 

 

 

 

 

 

 
 Nunca Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 14.3% 20.7% 42.1% 22.9% 

 

 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

En lo que respecta a la pregunta considera que el influencer influye de manera positiva 

en tu cambio de estado de ánimo; el 42.1% respondió a veces; el 22.9% contestó casi 

siempre, mientras que el 20.7% manifestó casi nunca y el 14.3% respondió nunca. Por 

lo tanto, el 42.1% de los adolescentes indicó que en ocasiones piensa que el influencer 

ejerce una influencia positiva en su cambio de estado de ánimo. Este dato resalta la 

variabilidad en la percepción de la influencia de los influencers sobre el bienestar 

emocional de los adolescentes, sugiriendo que hay momentos específicos en los que 

estos creadores de contenido impactan positivamente en su estado de ánimo. 
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Interacción Social 

 
 

Tabla 25 

Considera importante relacionarte con los demás. 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Casi nunca 47 33.6% 

A veces 68 48.6% 

Casi siempre 25 17.8% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

 

 

Figura 21 

Considera importante relacionarte con los demás. 
 

 

 

 

 

 
 

 Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 33.6% 48.6% 17.8% 

 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

En lo que se refiere la pregunta considera importante relacionarte con los demás; el 

48.6% contestó a veces; el 33.6% manifestó casi nunca; el 17.8% indicó casi siempre. 

En consecuencia, el 48.6% de los adolescentes expresó que en ocasiones valora la 

importancia de establecer conexiones con los demás. Este hallazgo resalta la 

variabilidad en la percepción de la importancia de las relaciones interpersonales entre 

los adolescentes, indicando que hay momentos específicos en los que se reconoce la 

relevancia de la conexión social. 
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Tabla 26 

Crees que al seguir a un influencer te hace parte de algún grupo social. 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Nunca 9 6.4% 

Casi nunca 41 29.3% 

A veces 48 34.3% 

Casi siempre 42 30.0% 

Total 140 100% 

 
Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

 
Figura 22 

Crees que al seguir a un influencer te hace parte de algún grupo social. 
 

 

 

 

 

 

 
 

 Nunca Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 6.4% 29.3% 34.3% 30.0% 
 

Fuente: Elaboración Propia - Encuesta 

 

Respecto a la pregunta crees que al seguir a un influencer te hace parte de algún grupo 

social; el 34.3% contestó a veces; el 30.0% contestó casi siempre; el 29.3% indicó que 

casi nunca y el 6.4% contestó nunca. Por lo tanto, el 34.3% de los adolescentes indicó 

que en la mayoría de las ocasiones rara vez percibe que al seguir a un influencer se 

integra en algún grupo social. Este dato destaca la baja frecuencia con la que estos 

adolescentes sienten una conexión social al seguir a influencers, sugiriendo una 

percepción más individualizada de su participación en comunidades en línea. 
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Tabla 27 

Te ha ayudado el influencer a relacionarte con los demás grupos sociales. 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Casi nunca 37 26.4% 

A veces 58 41.4% 

Casi siempre 45 32.2% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

 

Figura 23: 

Te ha ayudado el influencer a relacionarte con los demás grupos sociales. 
 

 

 

 

 

 
 

 Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 26.4% 41.4% 32.2% 

 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

 

Respecto a la pregunta te ha ayudado el influencer a relacionarte con los demás grupos 

sociales; el 41.4% contestó a veces; el 32.2% contestó casi siempre; el 26.4% indicó 

casi nunca. Por lo tanto, el 41.4% de los adolescentes indicó que en ocasiones siente 

que el influencer les ha proporcionado apoyo para conectarse con otros grupossociales. 

Este dato resalta la variabilidad en la percepción de los influencers como facilitadores 

de relaciones sociales entre los adolescentes, indicando que hay momentos específicos 

en los que se experimenta una ayuda en la integración con distintos grupos. 
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Tabla 28 

Consideras que el influencer ayuda en tu toma de decisiones al momento de 

interactuar con los demás. 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Casi nunca 41 29.3% 

A veces 46 32.9% 

Casi siempre 53 37.8% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

 

 

Figura 24 

Consideras que el influencer ayuda en tu toma de decisiones al momento de 

interactuar con los demás. 

 

 

 

 

 

 
 Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 29.3% 32.9% 37.8% 

 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

 

En lo que respecta a la pregunta consideras que el influencer ayuda en tu toma de 

decisiones al momento de interactuar con los demás; el 37.8% contestó casi siempre; 

el 32.9% contestó a veces; el 29.3% indicó casi nunca. Por lo tanto, el 37.8% de los 

adolescentes expresó que en la mayoría de las situaciones casi siempre percibe que el 

influencer desempeña un papel importante en su toma de decisiones durante las 

interacciones con otras personas. Este dato destaca la consistencia en la percepción de 

los influencers como guías influyentes en la toma de decisiones sociales entre los 

adolescentes, indicando que hay una presencia significativa de estos creadores de 

contenido en la formación de juicios y elecciones durante las interacciones sociales. 
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Tabla 29 

Recomiendas a tus compañeros que sigan a algún influencer. 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Nunca 1 0.7% 

Casi nunca 45 32.1% 

A veces 41 29.3% 

Casi siempre 53 37.9% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

 

 

Figura 25 

Recomiendas a tus compañeros que sigan a algún influencer. 
 

 

 

 

 

 

 
 

 Nunca Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 0.7% 32.1% 29.3% 37.9% 
 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

 

Referente a la pregunta recomiendas a tus compañeros que sigan a algún influencer; 

el 37.9% contestó casi siempre; el 32.1% respondió casi nunca; el 29.3% manifestó a 

veces y el 0.7% contestó nunca. Por lo tanto, el 38% de los adolescentes expresó que 

en la mayoría de las situaciones casi siempre sugiere a sus pares que sigan a algún 

influencer. Este dato destaca la regularidad en la recomendación de influencers entre 

los adolescentes, indicando que hay una tendencia consistente a compartir estas 

referencias con sus compañeros. 
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Identidad 

Tabla 30 

Consideras que tu influencer favorito ha originado cambios en tu identidad. 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Casi nunca 29 20.7% 

A veces 57 40.7% 

Casi siempre 54 38.6% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

 

 

Figura 26 

Consideras que tu influencer favorito ha originado cambios en tu identidad. 
 

 

 

 

 

 
 

 Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 20.7% 40.7% 38.6% 

 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

 

Referente a la pregunta consideras que tu influencer favorito ha originado cambios en 

tu identidad; el 40.7% contestó a veces; el 38.6% manifestó casi siempre; el 20.7% 

respondió casi nunca. Por consiguiente, el 40.7% de los adolescentes indicó que en 

ciertas ocasiones piensa que su influencer favorito ha provocado alteraciones en su 

identidad. Este dato resalta la ocasional percepción que estos líderes digitales ejercen 

influencia en la construcción de la identidad personal de los jóvenes. 
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Tabla 31 

Imitas algún contenido compartido por el influencer. 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Casi nunca 14 10.0% 

A veces 76 54.3% 

Casi siempre 50 35.7% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia - Encuesta 

 

 

 

Figura 27 

Imitas algún contenido compartido por el influencer. 
 

 

 

 

 

 
 

 Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 10.0% 54.3% 35.7% 

 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

En relación a la interrogante imitas algún contenido compartido por el influencer; el 

54.3% contestó a veces; el 35.7% respondió casi siempre y el 10.0% contestó casi 

nunca. Por lo tanto, el 54.3% de los adolescentes expresó que en ocasiones replica 

ciertos contenidos compartidos por sus influencers favoritos. Este dato subraya la 

frecuencia intermitente con la que los jóvenes adoptan y reproducen elementos 

específicos de las publicaciones de sus líderes digitales preferidos. 
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Tabla 32 

Consideras que en algún momento te has identificado con las características de un 

influencer. 

 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Nunca 1 0.7% 

Casi nunca 34 24.3% 

A veces 65 46.4% 

Casi siempre 40 28.6% 

Total 140 100% 

 

 

 

Figura 28 

Consideras que en algún momento te has identificado con las características de un 

influencer. 

 

 

 

 

 

 

 
 Nunca Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 0.7% 24.3% 46.4% 28.6% 

 

 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

Referente a la pregunta consideras que en algún momento te has identificado con las 

características de un influencer; el 46.4% contestó a veces; el 28.6% manifestó que 

casi siempre; el 24.3% contestó casi nunca mientras que el 0.7% respondió nunca. Por 

lo tanto, el 46.4% de los adolescentes indicó que en ocasiones piensa que en algún 

momento se ha identificado con las características de un influencer. Este dato resalta 

la variabilidad en la conexión personal entre los adolescentes y los influencers, 

indicando que hay momentos específicos en los que se sienten identificados con las 

características exhibidas por sus creadores de contenido favoritos. 
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Tabla 33 

Realizas actividades para identificarte con los Influencers. 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Casi nunca 4 2.9% 

A veces 93 66.4% 

Casi siempre 35 25.0% 

Siempre 8 5.7% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

 

 
Figura 29 

Realizas actividades para identificarte con los Influencers. 
 

 

 

 

 

 

 
 

 Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

Series1 2.9% 66.4% 25.0% 5.7% 
 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

Referente a la interrogante realizas actividades para identificarte con los influencers; 

el 66.4% contestó a veces; el 25.0% manifestó casi siempre; el 5.7% contestó siempre 

y el 2.9% respondió casi nunca. En consecuencia, el 66.4% de los adolescentes expresó 

que ocasionalmente se involucran en actividades con el propósito de establecer una 

identificación con sus influencers favoritos. Este descubrimiento resalta la práctica 

intermitente donde los adolescentes no solo se limitan a seguir a sus influencers, sino 

que también participan activamente en acciones que buscan establecer conexiones más 

profundas con estos líderes digitales. 
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Tabla 34 

Consideras que el influencer influye en la imagen personal que tienes de ti mismo. 
 

Categoría Frecuencia Porcentaje 

Nunca 10 7.1% 

Casi nunca 20 14.3% 

A veces 47 33.6% 

Casi siempre 63 45.0% 

Total 140 100% 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

 

Figura 30 

Consideras que el influencer influye en la imagen personal que tienes de ti mismo. 
 

 

 

 

 

 

 
 

 Nunca Casi nunca A veces Casi siempre 

Series1 7.1% 14.3% 33.6% 45.0% 
 

Nota: Elaboración Propia – Encuesta 

 

 

En lo que respecta a la pregunta consideras que el influencer influye en la imagen 

personal que tienes de ti mismo; el 45.0% indicó casi siempre; el 33.6% respondió a 

veces; el 14.3% indicó casi nunca; mientras que el 7.1% contestó nunca. Por lo tanto, 

el 45.0% de los adolescentes indicó que en que en la mayoría de las ocasiones piensa 

que el influencer tiene una incidencia en la percepción que tienen de sí mismos. Este 

dato resalta la frecuencia recurrente con la que los jóvenes reconocen la incidencia de 

los líderes digitales en la construcción de su autoimagen. 
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5.4. Validez y Confiabilidad de los Instrumentos 
 

La autenticidad de los instrumentos fue evaluada por tres expertos, quienes 

examinaron los elementos de cada instrumento utilizando indicadores para su 

evaluación, los resultados mostraron que el primer experto otorgó una puntuación 

de 29, el segundo experto dio una puntuación de 26 y el tercer experto proporcionó 

una puntuación de 27. Estos resultados fueron considerados favorables según el 

protocolo de validación por expertos de la Escuela de Ciencias de la 

Comunicación de la Universidad Privada de Tacna. 

 
En cuanto a la fiabilidad de los instrumentos, se evaluó mediante el 

coeficiente Alpha de Cronbach, como se muestra en la tabla 5, con el propósito 

de determinar la confiabilidad del cuestionario. Los resultados de la confiabilidad 

de los instrumentos fueron analizados en el Programa estadístico SPSS. 

 
Tabla 35 

Escala de valoración de fiabilidad 
 

Escala Valoración de fiabilidad 

-1 a 0 

0,01 a 0,49 

0,50 a 0,69 

0,70 a 0,89 

0,90 a 1,00 

No es confiable 

Baja confiabilidad 

Moderada confiabilidad 

Fuerte confiabilidad 

Alta confiabilidad 

Nota. Datos obtenidos de Cronbach (1951) 

 
 

La tabla 36 exhibe las estadísticas de confiabilidad de los instrumentos, el cuestionario 

destinado a evaluar la variable “influencer” arrojó un estadístico de 0,920 mientras que 

el cuestionario para medir la variable “comportamiento” obtuvo un estadístico de 

0,929. Estos resultados llevan a la conclusión de que ambos instrumentos exhiben una 

confiabilidad considerablemente alta. 
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Tabla 36 

Estadísticas de fiabilidad de los instrumentos 
 

Instrumento Alfa de Cronbach N° de elementos 

Influencer 0,920 15 

Comportamiento 0,929 15 

Nota. Datos obtenidos en el programa estadístico IBM SPSS v.27. 

 

 

 

5.5. Comprobación de la hipótesis 
 

Teniendo en cuenta la hipótesis general y la hipótesis específicas formuladas en la 

investigación en relación a influencer y el comportamiento de los adolescentes de la 

I.E María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna 2023, donde los elementos, de acuerdo con 

sus indicadores, fueron registrados mediante análisis estadísticos con las respuestas 

obtenidas en el cuestionario; asimismo se puede confirmar que, de hecho los influencer 

inciden en el comportamiento de los adolescentes de la I.E María Ugarteche de Mac- 

Lean, Tacna 2023. 

 

 

Hipótesis General 
 

En la formulación de la hipótesis general se empleó el nivel de significancia del 

0.000<0.05 de igual manera se utilizó los análisis estadísticos paramétricos, 

particularmente la evaluación de la correlación mediante la prueba 

correspondiente de Rho de Spearman. 

Ho hipótesis nula: 

Los influencers no inciden significativamente en el comportamiento de los 

adolescentes de la I.E María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna 2023. 

 
H1 hipótesis de investigación: 

Los influencers inciden significativamente en el comportamiento de los 

adolescentes de la I.E María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna 2023. 
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Nivel de significancia 

A = 0 ,05 

 
 

Tabla 37: 

Correlación – Hipótesis General 
 

   Influencers Comportamiento 

Rho de Spearman Influencers Coeficiente de correlación 1,000 ,880 

  Sig. (bilateral) . <,001 

  N 140 140 

 Comportamiento Coeficiente de correlación ,880 1,000 

  Sig. (bilateral) <,001 . 

  N 140 140 

Nota: La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 

 

 

Conclusión: 

En última instancia, se deduce que considerando que el valor de P es inferior a 

0,05 (0.001); por lo tanto, se descarta la hipótesis nula y se llega a la conclusión, 

con un nivel de confianza del 95% que hay una incidencia significativa entre los 

influencers y el comportamiento de los adolescentes de la I.E María Ugarteche 

de Mac-Lean, Tacna 2023. 

 
 

Hipótesis Específica 
 

a) Hipótesis Específica 1: 

 
 

Ho hipótesis nula: 

Los influencers no inciden significativamente en el control de emociones de los 

adolescentes de la I.E María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna 2023. 

 
H1 hipótesis de investigación: 

Los influencers inciden significativamente en el control de emociones de los 

adolescentes de la I.E María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna 2023. 
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Nivel de significancia 

A = 0,05 

 
 

Tabla 38: 

Correlación – Hipótesis Específica 1 
 

 

 
 

Rho de 

Spearman 

 
 

Influencers Coeficiente de 

correlación 

Influencers Control de emociones 

1,000  ,618 

 

 
 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 140 140 

Control de emociones Coeficiente de 

correlación 
,618 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 140 140 

 

Conclusión: 

Finalmente se concluye que teniendo en cuenta que el P valor es menor que 0,05 

(0.001); entonces, se rechaza la hipótesis nula y se concluye con un nivel de 

confianza del 95% que existe incidencia significativa entre los influencers y el 

control de emociones de los adolescentes de la I.E María Ugarteche de Mac- 

Lean, Tacna 2023. 

 
b) Hipótesis Especifica 2: 

 
 

Ho hipótesis nula: 

Los influencers no inciden significativamente en la interacción social de los 

adolescentes de la I.E María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna 2023. 

 
H1 hipótesis de la investigación: 

Los influencers inciden significativamente en la interacción social de los 

adolescentes de la I.E María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna 2023. 

Nivel de significancia 
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A = 0,05 

 
 

Tabla 39: 

Correlación – Hipótesis Específica 2 
 

   Influencers Interacción social 

Rho de 

Spearman 

Influencers Coeficiente de correlación 1,000 ,732 

 Sig. (bilateral) . ,001 

  N 140 140 

 Interacción social Coeficiente de correlación ,732 1,000 

  Sig. (bilateral) ,001 . 

  N 140 140 

 
Conclusión: 

Finalmente se concluye que teniendo en cuenta que el P valor es menor que 0,05 

(0.001); entonces, se rechaza la hipótesis nula y se concluye con un nivel de 

confianza del 95% que existe incidencia significativa entre los influencers y la 

interacción social de los adolescentes de la I.E María Ugarteche de Mac-Lean, 

Tacna 2023. 

 
c) Hipótesis Específica 3: 

 
 

Ho hipótesis nula: 

Los influencers no inciden significativamente en la identidad de los adolescentes 

de la I.E María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna 2023. 

 
H1 hipótesis de la investigación: 

Los influencers inciden significativamente en la identidad de los adolescentes 

de la I.E María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna 2023. 

 
Nivel de significancia 

A = 0,05 
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Tabla 40: 

Correlación – Hipótesis Específica 3 
 

Nivel de desempeño Identidad 

Rho de 

Spearman 

Influencers Coeficiente de correlación 1,000 ,796 

 Sig. (bilateral) . ,001 

  N 140 140 

 Identidad Coeficiente de correlación ,796 1,000 

  Sig. (bilateral) ,001 . 

  N 140 140 

 
Conclusión: 

Finalmente se concluye que teniendo en cuenta que el P valor es menor que 0,05 

(0.001); entonces, se rechaza la hipótesis nula y se concluye con un nivel de 

confianza del 95% que existe incidencia significativa entre los influencers y la 

identidad de los adolescentes de la I.E María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna 

2023. 

 
 

5.6. Discusión de resultados 
 

El propósito de este estudio de investigación tuvo como objetivo determinar si los 

influencers inciden en el comportamiento de los adolescentes del primero y segundo 

grado de secundaria de la I.E María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna 2023; por esta 

razón se llevó a cabo un análisis de los resultados procesados, los cuales fueron 

analizados en función a los objetivos específicos y con relación al objetivo general. 

Respecto a si se considera que las redes sociales son importantes para tu vidacotidiana; 

67.2% indicó a veces; el 21.4% manifestó que casi nunca y el 11.4% contestó casi 

siempre. A partir de los resultados obtenidos, se puede deducir que en ocasiones, las 

redes sociales desempeñan un papel relevante en la vida diaria de los adolescentes; 

Referente a la pregunta, sigues a algún influencer en las redes sociales; el 47.6% 

respondió siempre; el 27.1% indicó a veces; el 11.2% contestó casi nunca; yel 14.1% 

respondió nunca. Se puede concluir que de manera constante, los adolescentes optan 

por seguir a un influencer a través de las redes sociales; Respecto 
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a la pregunta tu influencer favorito ha influido en tus decisiones de compra; el 37.1% 

manifestó a veces; el 34.4% indicó siempre; el 26.4% contestó casi siempre, mientras 

que el 2.1% respondió casi nunca. Podemos concluir que en ocasiones, los influencers 

ejercen influencia en las decisiones de compra de los adolescentes. Referente a la 

pregunta sientes que tienes autocontrol de tus emociones; el 50.0% contestó a veces; 

el 30.0% respondió casi siempre; el 20.0% contestó casi nunca. A partir de los 

resultados obtenidos, se puede concluir que en ocasiones, los adolescentes 

experimentan un sentido de control sobre sus emociones. Respecto a la pregunta 

considera que el influencer influye en tu comportamiento y conducta; el 60.0% 

contestó a veces; el 32.9% manifestó casi nunca; y el 7.1% indicó que casi siempre. 

Podemos concluir que los adolescentes piensan que los influencers tienen influencia 

en su comportamiento y conducta. Referente a la pregunta consideras que en algún 

momento te has identificado con las características de un influencer; el 46.4% contestó 

a veces; el 28.6% manifestó que casi siempre; el 24.3% contestó casi nunca mientras 

que el 0.7% respondió nunca. Según los resultados obtenidos, se puede concluir que 

en ocasiones, los adolescentes han encontrado similitudes o se han identificado con 

las características de un influencer. 

 
Riucci (2021) en su tesis de grado, en la Universidad de Universidad Nacional 

de Rosario titulada “Influencers de Instagramy su incidencia en adolescentes entre 15 

a 17 años”, en la que se concluye: sin importar el género, dentro del rango de edades 

examinado, los influencers tienen impacto en la rutina diaria de las personas, 

principalmente al destacar estilos, tendencias de moda y sugerencias de recetas 

culinarias. Solo una persona indicó haber adquirido un producto promocionado por 

ellos. También se observó una tendencia más pronunciada a seguir a influencers 

femeninas en comparación con sus contrapartes masculinos. 

Rivera (2018), en su tesis para optar el título de Licenciada en Ciencias de la 

Comunicación, en la Universidad Cesar Vallejo, titulada: “Uso De Influencers y su 

incidencia en la decisión de compra de los jóvenes Millennials como recurso 

publicitario de la marca Nike a través de instagram en Lima, 2018”. En la que se 

concluye que , los resultados señalaron que el uso de influencers tiene una influencia 
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significativa en la toma de decisiones de compra por parte de la población estudiada. 

Esto se percibe como parte de la estrategia publicitaria adoptada por Nike para 

aumentar su base de seguidores, fortalecer la lealtad a la marca y promover sus 

productos. 

Foronda, Madera, Montoya (2020), en su tesis para optar Grado de Licenciatura 

en la Corporación Universitaria Minuto de Dios, Medellínen su tesis titulada: “Impacto 

que tienen los influencers en la construcción de la identidad de los adolescentes entre 

12 y 17 años residentes en el departamento de Antioquia” en donde se concluye que: 

los influencers desempeñan un papel esencial para los adolescentes en la formación de 

su autoimagen, comportamiento, estilo de comunicación, vestimenta, maquillaje, 

pensamiento y se les considera como modelos a seguir. En conclusión, los creadores 

de contenido ejercen una influencia significativa en la construcción de la identidad de 

los adolescentes, afectando su percepción de sí mismos, su interacción social y su 

conducta. 
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CAPITULO VI: 

CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS 

 

 

6.1. Conclusiones 
 

Primera 

Los influencers inciden en el comportamiento de los adolescentes del primero y 

segundo grado de secundaria de la I.E. María Ugarteche de Mac-Lean, Tacna 2023. 

Así mismo se observó que el 50.0% indicó casi siempre; el 32.9% manifestó a veces; 

el 10.7% contestó casi nunca; y el 6.4% manifestó siempre, entendiéndose que los 

adolescentes en su mayoría de las veces han experimentado la necesidad de dejar de 

utilizar un producto si su influencer favorito también lo abandona, por lo que significa 

que los influencer presentan una gran incidencia en su decisión de compra. 

 
Segunda 

 
Los influencer inciden el control de emociones de los adolescentes del primero y 

segundo grado de secundario de la I.E. María Ugarteche de Mac Lean, Tacna 2023. 

Así mismo se observó que el 50.0% contestó a veces; el 30.0% respondió casi siempre; 

el 20.0% contestó casi nunca; comprendiéndose que los adolescentes generalmente 

experimentan un sentido de control sobre sus emociones, por lo que significa que 

perciben que tienen dominio sobre sí mismos. 

 
Tercera 

 
Los influencer inciden en la interacción social de los adolescentes del primero y 

segundo grado de secundaria de la I.E. María Ugarteche de Mac Lean, Tacna 2023; 

Así mismo se observó que el 37.8% contestó casi siempre; el 32.9% contestó a veces; 

el 29.3% indicó casi nunca; entendiéndose que los adolescentes continuamente creen 

que el influencer ha incidido en sus decisiones al interactuar con los demás, por lo que 

indica que el influencer ejerce incidencia en los adolescentes a la hora de tomar de 

decisiones. 



111 
 

 

 

 

 

 
 

Cuarta 

 
Los influencers influyen en la identidad de los adolescentes del primero y segundo 

grado de secundario de la I.E. María Ugarteche de Mac Lean, Tacna 2023; así mismo 

se observó que el 45.0% indicó casi siempre; el 33.6% respondió a veces; el 14.3% 

indicó casi nunca; mientras que el 7.1% contestó nunca; comprendiéndose que los 

adolescentes habitualmente considera que el influencer tiene un impacto en su imagen 

personal, por lo que significa que los adolescentes sienten una presión constante por 

lo que puede llevar a ocasionar un sentimiento de insuficiencia y baja autoestima ya 

que no están a la altura de los estándares establecidos por los influencer. 

 

 

 
6.2. Sugerencias 

 

 
 

Primera 

 
Se sugiere a la I.E. María Ugarteche de Mac-Lean, en la cual se desarrolló la 

investigación junto a su dirección; tener una reunión con los tutores de cada grado y 

organizar una escuela para padres ya que todo parte del hogar y la crianza desde casa; 

conjuntamente tanto directivos como padres tratar la problemática de los adolescentes 

acerca de la incidencia que tiene el influencer sobre las decisiones de compra, de tal 

manera que se pueda buscar estrategias para poder tratar la problemática. 

 

 
Segunda 

 
Se sugiere a la institución en coordinación con directores y docentes coordinar con los 

tutores responsables, elaborar charlas sobre el manejo de emociones, así mismo 

fomentar la comunicación abierta, enseñar habilidades de regulación emocional con la 

ayuda de un psicólogo y a su vez permitir la presencia de los padres de familia, detal 

manera que puedan ayudar al adolescente a poder controlar sus emociones no 

solamente en la institución sino también en el hogar. 
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Tercera 

 
A través de la institución conjuntamente con tutores, docentes y con el apoyo de los 

padres de familia, se puede sugerir incluir en su sistema de aprendizaje cursos y /o 

talleres de interacción social en donde se realicen actividades relacionales, dinámicas 

grupales y debates para mejorar la autoestima, las estrategias de comunicación y la 

inteligencia emocional, estás permitirá al adolescente relacionarse con otros 

individuos de forma sana y mutuamente satisfactoria, de tal manera que pueda 

desenvolverse y tener relaciones interpersonales por sí mismo y no por un influencer. 

 

 

Cuarta 

 
Durante la investigación realizada, se evidenció que los influencers inciden en la 

imagen corporal de los adolescentes. Por este motivo se sugiere la contratación de un 

profesional experto preferiblemente una psicóloga, para abordar temas relacionados 

con la imagen corporal. Dado que la adolescencia constituye una etapa crucial en la 

formación de la identidad, resulta de suma importancia brindar orientación 

especializada. 
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ANEXO N°1 - MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 

INFLUENCERS Y EL COMPORTAMIENTO DE LOS ADOLESCENTES DEL PRIMERO Y SEGUNDO GRADO DE 

SECUNDARIA DE LA I.E. MARIA UGARTECHE DE MAC LEAN, TACNA 2023 

Problemas Objetivos Hipótesis Variables Indicadores Metodología 

Interrogante General: Objetivo General: Hipótesis General: Variable DX1: Redes sociales Tipo de investigación: 

independiente 

(X):Influencer 

 

 

 

 

Dimensiones: 

DX1: Redes sociales 

DX2: Seguidores 

DX3: Marketing 

- Confiabilidad del 
influencer 

DX2: Seguidores 

- Alcance de 

seguidores 

DX3: Marketing 

- Frecuencia de uso de 

redes 

Básica o pura. 

Diseño de investigación: No 

experimental, transversal. 

Nivel de investigación: 

Descriptivo. 

 

Población y muestra 

Población de estudio: Adolescentes 

de primero y segundo grado de 

educación secundaria de la I.E. María 

Ugarteche de Mac-Lean. 

Muestra de estudio: 

140 adolescentes de primero y 

segundo grado de educación 

¿De qué manera los 

influencers inciden en el 

comportamiento de los 

adolescentes de secundaria de 

la I.E. María Ugarteche de 
Mac-Lean, Tacna, 2023? 

Evaluar si los influencers 

inciden en el comportamiento 

de los adolescentes de 

secundaria de la I.E. María 

Ugarteche  de Mac-Lean, 
Tacna, 2023. 

Los influencers inciden 

significativamente en el 

comportamiento de los 

adolescentes de secundaria de la 

I.E. María Ugarteche de Mac- 

Lean, Tacna, 2023. 

Interrogantes Específicas: Objetivos Específicos: Hipótesis Específicas: 

a)¿Cómo los influencers 

inciden en el control de 

emociones de los adolescentes 

de secundaria de la I.E. María 

Ugarteche de Mac-Lean,Tacna, 

2023? 

a) Establecer cómo los 

influencers inciden en el 

control de emociones de los 

adolescentes de secundaria de 

la I.E. María Ugarteche de Mac 

Lean, Tacna, 2023. 

a) Los influencers inciden 

significativamente en el control 

de emociones de los 

adolescentes de secundaria de la 

I.E. María Ugarteche de Mac- 

Lean, Tacna, 2023. 

b)¿De qué manera los 

influencers inciden en la 

interacción social de los 

adolescentes de secundaria de 

la I.E. María Ugarteche de 

Mac- Lean, Tacna, 2023? 

b) Determinar de qué manera 

los influencers inciden en la 

interacción social de los 

adolescentes de secundaria de 

la I.E. María Ugarteche de 

Mac- Lean, Tacna, 2023 

b) Los influencers inciden de 

manera significativa en la 

interacción social de los 

adolescentes de secundaria de la 

I.E. María Ugarteche de Mac- 

Lean, Tacna, 2023 

 

 

Variable dependiente 

(Y):Comportamiento 

 

DY1: Control de 

emociones 

- Autocontrol DY2: 

interacción Social 

- Relación con las 

personas 

secundaria de la I.E. María 

Ugarteche de Mac-Lean, 

Tacna 2023 

Técnicas e instrumentos 

Técnicas de recolección de 

datos: 

c) ¿Cómo los influencers 

inciden en la identidad de los 

adolescentes de secundaria de la 

I.E. María Ugarteche de Mac- 

Lean, Tacna, 2023? 

c) Establecer cómo los 

influencers inciden en la 

identidad de los adolescentes 

de secundaria de la I.E. María 

Ugarteche de Mac- Lean, 

Tacna, 2023. 

c) Los influencers inciden 

significativamente en laidentidad 

de los adolescentes de secundaria 

de la I.E. María Ugarteche de 

Mac-Lean, Tacna, 2023. 

Dimensiones: 

DY1: Control de 

emociones 

DY2: Interacción Social 

DY3: Identidad 

DY3: Identidad 

Construcción personal. 

La encuesta. 

Instrumentos de recolección 

de Datos: El cuestionario. 

Procesamiento estadístico: 

Estadística descriptiva: 

Tablas de frecuencia. 
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ANEXO N°2 - OPERACIONALIZACION DE VARIABLES 
 

INFLUENCERS Y EL COMPORTAMIENTO DE LOS ADOLESCENTES DEL PRIMERO Y SEGUNDO GRADO DE SECUNDARIA DE 

LA I.E. MARIA UGARTECHE DE MAC LEAN, TACNA 2023 

VARIABLE 
DEFINICION 

CONCEPTUAL 
DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES 

ESCALA DE 

MEDICION 

  

IN
D

E
P

E
N

D
IE

N
T

E
 (

X
) 

In
fl

u
en

ce
rs

 

 

Un influencer es una persona que moviliza a 

muchos seguidores, una persona que tiene 

influencia y repercusión en la comunidad atraves 

de las redes sociales, (Romero, 2018). 

El influencer marketing pone en relación con la 

publicidad de guerrilla según en su objetivo de 

transmitir ese mensaje boca a boca para impactar 

al consumidor (Brow & Hayes, 2008) 

 

Un influencer es una persona que cuenta 

con cierta credibilidad sobre un tema 

concreto, y por su presencia e influencia 

en redes sociales puede llegar a 

convertirse en un prescriptor interesante 

para una marca. 

 

 

 

1. Redes sociales (X1) 

 

2. Número de seguidores (X2) 

 

3. Marketing (X3) 

 

 

 

 

 

 

 
Categórica 

Ordinal 

Escala de Likert 

Nunca = 1 

Casi Nunca = 2 

A Veces = 3 

Casi siempre =4 

Siempre = 5 

  
D

E
P

E
N

D
IE

N
T

E
 (

Y
) 

C
o

m
p

o
rt

am
ie

n
to

 

 

El comportamiento del estudiante no es más que 

la el reflejo de sus emociones, ideas, 

sentimientos y opiniones que se ponen en 

manifestación a través de sus actitudes y las 

interacciones sociales observables en el aula” 

(Roche Robert, 2002) 

 

El comportamiento es la manera de actuar 

de las personas con que ellas responden a 

los estímulos de su entorno. 

 

1. Control de emociones (Y1) 

 

2. Interacción social (Y2) 

 

3. Identidad (Y3) 

La identidad del adolescente se desarrolla en 

silencio con el paso del tiempo, mientras muchas 

pequeñas partes del Yo se unen de forma 

organizada. La formación de la identidad es una 

tarea de por vida que tiene sus raíces en la primera 

niñez, pero que ocupa el puesto relevante en la 

adolescencia (Erik Erikson. 2008). 
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ANEXO N°3 - CUESTIONARIO VARIABLE INDEPENDIENTE 
 

Instrucción: 

 
A continuación, se presenta 15 ítems, sobre Influencers de los adolescentes del primero y 

segundo de secundaria de la I.E. Maria Ugarteche de Mac-lean, 2023; Cada una de las 

proposiciones tiene cinco alternativas para responder de acuerdo a su criterio. Lea 

detenidamente cada ítem y marque con un aspa (X) solo una alternativa, que mejor crea 

conveniente, con respecto a la realidad de la institución. 
Escala de valoración 

 

Nunca Casi nunca 
Algunas 

veces 

Casi 

siempre 
Siempre 

1 2 3 4 5 

 

 
 

ITEMS 1 2 3 4 5 

a) Variable Independiente: Influencers      

Redes sociales      

1. Considera que las redes sociales son importantes para tu vida cotidiana. 
     

2. Sigues a algún influencer en las redes sociales. 
     

3. Vez los contenidos de influencers. 
     

4. Hace uso de sus redes sociales para compartir contenido del influencer 
     

5. Considera que las redes sociales le permiten tener cercanía con su influencer 
favorito. 

     

Número de seguidores      

6. Crees que es importante el número de seguidores que tienen tu influencer 
favorito. 

     

7. Considera que el contenido que sube tu influencer favorito le ayuda a tener 
más seguidores. 

     

8. Compartes los contenidos de tu influencer favorito para que tengas más 
seguidores. 

     

9. Has sentido en algún momento la necesidad de seguir a un influencer. 
     

10. Considera importante el número de seguidores para poder seguir a un 
influencer. 

     

Marketing      

11. Tu influencer favorito ha influido en tus decisiones de compra. 
     

12. En alguna ocasión has adquirido algún producto que tu influencer favorito 
haya usado. 

     

13. Has considerado importante que el influencer realice demostraciones de 
algún producto que ofrezca. 

     

14. Crees que tu influencer favorito ha llegado a su público objetivo. 
     

15. Sentiste en algún momento la necesidad de dejar de usar un producto si tu 
influencer favorito también lo deja. 

     

Gracias por su colaboración. 
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ANEXO N°4 - CUESTIONARIO VARIABLE DEPENDIENTE 
 

Instrucción: 

 
A continuación, se presenta 15 ítems, sobre Comportamiento de los adolescentes del primero 

y segundo de secundaria de la I.E. Maria Ugarteche de Mac-lean, 2023; Cada una de las 

proposiciones tiene cinco alternativas para responder de acuerdo a su criterio. Lea 

detenidamente cada ítem y marque con un aspa (X) solo una alternativa, que mejor crea 

conveniente, con respecto a la realidad de la institución. 
Escala de valoración 

 

Nunca Casi nunca 
Algunas 

veces 

Casi 

siempre 
Siempre 

1 2 3 4 5 

 

 

ITEMS 1 2 3 4 5 

a) Variable dependiente: Comportamiento      

Control de emociones      

1. Sientes que tienes autocontrol de tus emociones. 
     

2. Considera que el influencer influye en tu comportamiento y conducta. 
     

3. Te ha ayudado el influencer a expresar mejor tus emociones, opiniones y 
deseos ante los demás. 

     

4. Crees que el influencer te ha ayudado a superar tus miedos. 
     

5. Considera que el influencer influye de manera positiva en tu cambio de 
estado de ánimo. 

     

Interacción Social      

6. Considera importante relacionarte con los demás. 
     

7. Crees que al seguir a un influencer te hace parte de algún grupo social 
     

8. Te ha ayudado el influencer a relacionarte con los demás grupos sociales. 
     

9. Consideras que el influencer ayuda en tu toma de decisiones al momento de 
interactuar con los demás 

     

10. Recomiendas a tus compañeros que sigan a algún influencer. 
     

Identidad      

11. Consideras que tu influencer favorito ha originado cambios en tu identidad. 
     

12. Imitas algún contenido compartido por el influencer. 
     

13. Consideras que en algún momento te has identificado con las características 
de un influencer. 

     

14. Realizas actividades para identificarte con los influencers. 
     

15. Consideras que el influencer influye en la imagen personal que tienes de ti 
mismo. 

     

Gracias por su colaboración. 



129 
 

 

 

ANEXO N°5 – VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS 
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ANEXO N°6 – MATRIZ DE DATOS 
 

 

 

ENC 

UEST 

A 

 

 

 

 

1 

 

 

 

 

2 

 

 

 

 

3 

 

 

 

 

4 

 

 

 

 

5 

 

 

 

 

6 

 

 

 

 

7 

 

 

 

 

8 

 

 

 

 

9 

 

 

 

1 

0 

 

 

 

1 

1 

 

 

 

1 

2 

 

 

 

1 

3 

 

 

 

1 

4 

 

 

 

1 

5 

 

 

 

1 

6 

 

 

 

1 

7 

 

 

 

1 

8 

 

 

 

1 

9 

 

 

 

2 

0 

 

 

 

2 

1 

 

 

 

2 

2 

 

 

 

2 

3 

 

 

 

2 

4 

 

 

 

2 

5 

 

 

 

2 

6 

 

 

 

2 

7 

 

 

 

2 

8 

 

 

 

2 

9 

 

 

 

3 

0 

SUM 

A DE 

ITE 

MS 

01 3 3 2 2 3 4 2 3 3 2 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 2 2 3 4 2 3 3 2 3 4 88 

02 2 2 2 1 3 2 1 2 2 1 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 1 3 2 1 2 2 1 2 2 58 

03 3 2 3 2 4 2 4 2 3 3 3 2 2 2 4 3 3 2 3 2 3 2 4 2 4 2 3 3 3 2 82 

04 3 3 3 3 3 4 4 3 2 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 2 4 3 4 99 

05 3 3 3 2 2 4 2 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 3 2 2 4 2 3 3 3 3 2 84 

06 3 3 2 4 4 3 3 2 3 4 3 3 4 3 4 2 3 2 3 3 2 4 4 3 3 2 3 4 3 3 92 

07 3 4 3 2 3 4 3 4 3 4 3 2 2 3 4 3 3 3 3 4 3 2 3 4 3 4 3 4 3 2 94 

08 2 2 2 1 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 1 3 2 3 2 2 2 2 2 64 

09 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 106 

10 3 3 4 4 2 4 4 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 4 4 2 4 4 3 3 3 3 2 94 

11 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 97 

12 3 3 2 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 2 3 3 2 4 4 3 4 4 3 4 3 3 99 

13 3 2 3 3 4 3 4 2 3 3 3 2 3 2 4 3 3 2 3 2 3 3 4 3 4 2 3 3 3 2 87 

14 3 3 3 3 2 4 2 3 2 3 3 2 3 3 2 4 3 3 3 3 3 3 2 4 2 3 2 3 3 2 84 

15 3 2 3 2 4 2 4 2 3 3 3 2 2 2 4 3 3 2 3 2 3 2 4 2 4 2 3 3 3 2 82 

16 3 3 3 3 3 4 4 3 2 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 2 4 3 4 99 

17 3 3 3 2 2 4 2 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 3 2 2 4 2 3 3 3 3 2 84 

18 3 3 2 4 4 3 3 2 3 4 3 3 4 3 4 2 3 2 3 3 2 4 4 3 3 2 3 4 3 3 92 

19 3 4 3 2 3 4 3 4 3 4 3 2 2 3 4 3 3 3 3 4 3 2 3 4 3 4 3 4 3 2 94 

20 2 2 2 1 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 1 3 2 3 2 2 2 2 2 64 

21 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 106 

22 3 3 4 4 2 4 4 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 4 4 2 4 4 3 3 3 3 2 94 

23 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 97 

24 3 3 2 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 2 3 3 2 4 4 3 4 4 3 4 3 3 99 

25 3 2 3 3 4 3 4 2 3 3 3 2 3 2 4 3 3 2 3 2 3 3 4 3 4 2 3 3 3 2 87 

26 3 3 3 3 2 4 2 3 2 3 3 2 3 3 2 4 3 3 3 3 3 3 2 4 2 3 2 3 3 2 84 

27 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 2 3 3 2 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 2 97 

28 4 4 3 4 3 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 2 3 3 2 92 

29 3 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 2 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 2 93 

30 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 5 4 3 4 5 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 5 4 113 

31 3 2 3 2 4 2 3 2 3 3 3 2 3 2 4 3 3 2 3 2 3 2 4 2 3 2 3 3 3 2 81 

32 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 2 2 68 

33 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 2 95 

34 3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 2 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 2 3 98 

35 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

36 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

37 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

38 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

39 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

40 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

41 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

42 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

43 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

44 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

45 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

46 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

47 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 
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48 3 2 3 2 4 2 4 2 3 3 3 2 2 2 4 3 3 2 3 2 3 2 4 2 4 2 3 3 3 2 82 

49 3 3 3 3 3 4 4 3 2 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 2 4 3 4 99 

50 3 3 3 2 2 4 2 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 3 2 2 4 2 3 3 3 3 2 84 

51 3 3 2 4 4 3 3 2 3 4 3 3 4 3 4 2 3 2 3 3 2 4 4 3 3 2 3 4 3 3 92 

52 3 4 3 2 3 4 3 4 3 4 3 2 2 3 4 3 3 3 3 4 3 2 3 4 3 4 3 4 3 2 94 

53 2 2 2 1 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 1 3 2 3 2 2 2 2 2 64 

54 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 106 

55 3 3 4 4 2 4 4 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 4 4 2 4 4 3 3 3 3 2 94 

56 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 97 

57 3 3 2 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 2 3 3 2 4 4 3 4 4 3 4 3 3 99 

58 3 2 3 3 4 3 4 2 3 3 3 2 3 2 4 3 3 2 3 2 3 3 4 3 4 2 3 3 3 2 87 

59 3 3 3 3 2 4 2 3 2 3 3 2 3 3 2 4 3 3 3 3 3 3 2 4 2 3 2 3 3 2 84 

60 3 2 3 2 4 2 4 2 3 3 3 2 2 2 4 3 3 2 3 2 3 2 4 2 4 2 3 3 3 2 82 

61 3 3 3 3 3 4 4 3 2 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 2 4 3 4 99 

62 3 3 3 2 2 4 2 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 3 2 2 4 2 3 3 3 3 2 84 

63 3 3 2 4 4 3 3 2 3 4 3 3 4 3 4 2 3 2 3 3 2 4 4 3 3 2 3 4 3 3 92 

64 3 4 3 2 3 4 3 4 3 4 3 2 2 3 4 3 3 3 3 4 3 2 3 4 3 4 3 4 3 2 94 

65 2 2 2 1 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 1 3 2 3 2 2 2 2 2 64 

66 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 106 

67 3 3 4 4 2 4 4 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 4 4 2 4 4 3 3 3 3 2 94 

68 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 97 

69 3 3 2 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 2 3 3 2 4 4 3 4 4 3 4 3 3 99 

70 3 2 3 3 4 3 4 2 3 3 3 2 3 2 4 3 3 2 3 2 3 3 4 3 4 2 3 3 3 2 87 

71 3 3 3 3 2 4 2 3 2 3 3 2 3 3 2 4 3 3 3 3 3 3 2 4 2 3 2 3 3 2 84 

72 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 2 3 3 2 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 2 97 

73 4 4 3 4 3 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 2 3 3 2 92 

74 3 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 2 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 2 93 

75 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 5 4 3 4 5 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 5 4 113 

76 3 2 3 2 4 2 3 2 3 3 3 2 3 2 4 3 3 2 3 2 3 2 4 2 3 2 3 3 3 2 81 

77 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

78 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

79 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

80 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

81 3 2 3 2 4 2 4 2 3 3 3 2 2 2 4 3 3 2 3 2 3 2 4 2 4 2 3 3 3 2 82 

82 3 3 3 3 3 4 4 3 2 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 2 4 3 4 99 

83 3 3 3 2 2 4 2 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 3 2 2 4 2 3 3 3 3 2 84 

84 3 3 2 4 4 3 3 2 3 4 3 3 4 3 4 2 3 2 3 3 2 4 4 3 3 2 3 4 3 3 92 

85 3 4 3 2 3 4 3 4 3 4 3 2 2 3 4 3 3 3 3 4 3 2 3 4 3 4 3 4 3 2 94 

86 2 2 2 1 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 1 3 2 3 2 2 2 2 2 64 

87 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 106 

88 3 3 4 4 2 4 4 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 4 4 2 4 4 3 3 3 3 2 94 

89 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 97 

90 3 3 2 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 2 3 3 2 4 4 3 4 4 3 4 3 3 99 

91 3 2 3 3 4 3 4 2 3 3 3 2 3 2 4 3 3 2 3 2 3 3 4 3 4 2 3 3 3 2 87 

92 3 3 3 3 2 4 2 3 2 3 3 2 3 3 2 4 3 3 3 3 3 3 2 4 2 3 2 3 3 2 84 

93 3 2 3 2 4 2 4 2 3 3 3 2 2 2 4 3 3 2 3 2 3 2 4 2 4 2 3 3 3 2 82 

94 3 3 3 3 3 4 4 3 2 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 2 4 3 4 99 

95 3 3 3 2 2 4 2 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 3 2 2 4 2 3 3 3 3 2 84 

96 3 3 2 4 4 3 3 2 3 4 3 3 4 3 4 2 3 2 3 3 2 4 4 3 3 2 3 4 3 3 92 

97 3 4 3 2 3 4 3 4 3 4 3 2 2 3 4 3 3 3 3 4 3 2 3 4 3 4 3 4 3 2 94 

98 2 2 2 1 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 1 3 2 3 2 2 2 2 2 64 

99 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 106 

100 3 3 4 4 2 4 4 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 4 4 2 4 4 3 3 3 3 2 94 

101 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 97 

102 3 3 2 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 2 3 3 2 4 4 3 4 4 3 4 3 3 99 
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103 3 2 3 3 4 3 4 2 3 3 3 2 3 2 4 3 3 2 3 2 3 3 4 3 4 2 3 3 3 2 87 

104 3 3 3 3 2 4 2 3 2 3 3 2 3 3 2 4 3 3 3 3 3 3 2 4 2 3 2 3 3 2 84 

105 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 2 3 3 2 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 2 97 

106 4 4 3 4 3 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 2 3 3 2 92 

107 3 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 2 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 2 93 

108 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 5 4 3 4 5 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 5 4 113 

109 3 2 3 2 4 2 3 2 3 3 3 2 3 2 4 3 3 2 3 2 3 2 4 2 3 2 3 3 3 2 81 

110 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

111 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

112 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 54 

113 3 2 3 2 4 2 4 2 3 3 3 2 2 2 4 3 3 2 3 2 3 2 4 2 4 2 3 3 3 2 82 

114 3 3 3 3 3 4 4 3 2 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 2 4 3 4 99 

115 3 3 3 2 2 4 2 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 3 2 2 4 2 3 3 3 3 2 84 

116 3 3 2 4 4 3 3 2 3 4 3 3 4 3 4 2 3 2 3 3 2 4 4 3 3 2 3 4 3 3 92 

117 3 4 3 2 3 4 3 4 3 4 3 2 2 3 4 3 3 3 3 4 3 2 3 4 3 4 3 4 3 2 94 

118 2 2 2 1 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 1 3 2 3 2 2 2 2 2 64 

119 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 106 

120 2 3 4 4 2 4 4 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 4 4 2 4 4 3 3 3 3 2 93 

121 2 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 96 

122 2 3 2 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 2 3 3 2 4 4 3 4 4 3 4 3 3 98 

123 2 2 3 3 4 3 4 2 3 3 3 2 3 2 4 3 3 2 3 2 3 3 4 3 4 2 3 3 3 2 86 

124 2 3 3 3 2 4 2 3 2 3 3 2 3 3 2 4 3 3 3 3 3 3 2 4 2 3 2 3 3 2 83 

125 2 2 3 2 4 2 5 2 3 3 3 2 2 2 4 3 3 2 3 2 3 2 4 2 4 2 3 3 3 2 82 

126 2 3 3 3 3 4 5 3 2 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 2 4 3 4 99 

127 2 3 3 2 2 4 5 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 3 2 2 4 2 3 3 3 3 2 86 

128 2 3 2 4 4 3 5 2 3 4 3 3 4 3 4 2 3 2 3 3 2 4 4 3 3 2 3 4 3 3 93 

129 2 4 3 2 3 4 5 4 3 4 3 2 2 3 4 3 3 3 3 4 3 2 3 4 3 4 3 4 3 2 95 

130 2 2 2 1 3 2 5 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 1 3 2 3 2 2 2 2 2 66 

131 2 1 4 3 3 3 5 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 104 

132 2 1 4 4 2 4 5 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 4 4 2 4 4 3 3 3 3 2 92 

133 2 1 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 93 

134 2 1 2 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 2 3 3 2 4 4 3 4 4 3 4 3 3 96 

135 2 1 3 3 4 3 4 2 3 3 3 2 3 2 4 3 3 2 3 2 3 3 4 3 4 2 3 3 3 2 85 

136 2 1 3 3 2 4 2 3 2 3 3 2 3 3 2 4 3 3 3 3 3 3 2 4 2 3 2 3 3 2 81 

137 2 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 2 3 3 2 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 2 96 

138 2 4 3 4 3 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 2 3 3 2 90 

139 2 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 2 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 2 92 

140 2 3 4 3 3 4 4 3 4 4 5 4 3 4 5 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 5 4 111 
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