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Resumen

El presente estudio, titulado "El Marketing de Influencer y la Intencion de
Compra de los Consumidores de la Plaza de Tacna, Afio 2024", tiene como
objetivo principal determinar la relacion entre el marketing de influencer y la
intencion de compra de los consumidores en la Plaza de Tacna durante el afio
2024.

La investigaciéon adopté un enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimental y transversal. Se utiliz6 una muestra de 385 consumidores
seleccionados de forma aleatoria en la Plaza de Tacna. Los datos fueron
recolectados mediante encuestas estructuradas, y el andlisis de los mismos se
realizé a través del test estadistico Rho de Spearman, dado que las variables no
seguian una distribucion normal segun la prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Los resultados muestran que existe una relacion significativa entre el
marketing de influencer y la intencién de compra, destacando la dimension de
homofilia como la mas influyente, seguida de la originalidad y la experiencia. Las
dimensiones de atractivo e interaccion también mostraron correlaciones positivas,
pero con un impacto mas moderado. En conclusion, el estudio resalta que el
marketing de influencer es una herramienta poderosa para las marcas, siempre y
cuando se seleccione a los influencers adecuados, que generen una conexion
genuina con su audiencia, que creen contenido original y que fomenten la
interaccion constante con los seguidores.

Palabras Claves: Marketing digital y Intencion de compra.
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Abstract

This study, titled "Influencer Marketing and Purchase Intent of
Consumers in the Plaza de Tacna, Year 2024", aims to determine the relationship
between influencer marketing and the purchase intent of consumers in the Plaza
de Tacna during the year 2024.

The research adopted a quantitative approach with a non-experimental and
cross-sectional design. A sample of 385 consumers was randomly selected from
the Plaza de Tacna. Data was collected using structured surveys, and analysis was
conducted using the Spearman's Rho statistical test, as the variables did not follow
a normal distribution according to the Kolmogorov-Smirnov test.

The results show a significant relationship between influencer marketing
and purchase intent, with the homophily dimension being the most influential,
followed by originality and experience. The attractiveness and interaction
dimensions also showed positive correlations, but with a more moderate impact.
In conclusion, the study highlights that influencer marketing is a powerful tool for
brands, provided the right influencers are selected, who create a genuine
connection with their audience, produce original content, and encourage constant

interaction with followers.

Keywords: Digital marketing and Purchase decision.



Introduccion

La expansion de las redes sociales ha cambiado significativamente la forma
en que las empresas se comunican con sus consumidores. El marketing de
influencer se ha convertido en una de las estrategias mas comunes en el marketing
digital. En este contexto, los influencers actian como intermediarios importantes
entre las marcas y el publico. Esto se debe a su capacidad para generar cercania,
credibilidad y un mayor alcance en los entornos digitales. Sin embargo, a pesar de
la alta inversion que realizan las empresas en estas estrategias, todavia hay dudas
sobre su efectividad real en la generacion de intencion de compra. Esto es
especialmente cierto en contextos locales, donde el comportamiento del
consumidor puede variar. Ante esta situacion, surge la motivacion para desarrollar
la investigacion titulada “El marketing de influencer y la intencion de compra de

los consumidores de la Plaza de Tacna, ano 2024”.

El proposito es analizar como esta estrategia se relaciona con la intencion
de compra en un contexto especifico. Se eligio la Plaza de Tacna por su importancia
comercial y la creciente presencia de estrategias digitales en negocios locales. Esto
hace que sea relevante estudiar como los consumidores perciben y responden al
marketing de influencer en ese entorno. Ademas, la investigacion busca identificar
qué aspectos del marketing de influencer, como el atractivo, la experiencia, la
originalidad, la interaccion y la homofilia, influyen significativamente en la
intencion de compra. Es necesario considerar que no todos los atributos del

influencer tienen el mismo impacto en el consumidor. Por lo tanto, el estudio



pretende ofrecer evidencia estadistica que ayude a las empresas a desarrollar

estrategias mas efectivas y que se ajusten a las expectativas del publico objetivo.

Para abordar el problema de manera organizada, el trabajo se estructura en
cuatro capitulos. El Capitulo I presenta el problema, describe el contexto de la
investigacion, formula el problema, establece los objetivos, las hipotesis y justifica
el estudio. Esto proporciona la base conceptual que guia el desarrollo de la

investigacion.

El Capitulo II ofrece el marco tedrico. Aqui se reunen los antecedentes de
investigacion y las bases teoricas que sustentan las variables de estudio. Esto ayuda
a comprender los conceptos clave y las teorias que explican la relacion entre el

marketing de influencer y la intencion de compra.

El Capitulo III detalla la metodologia utilizada. Describe el enfoque
cuantitativo, el disefio no experimental de corte transversal, la poblacion y muestra,
asi como las técnicas e instrumentos para la recoleccion y el andlisis de los datos.

Esto asegura la validez y confiabilidad del estudio.

Finalmente, el Capitulo IV presenta los resultados que se obtuvieron del
analisis estadistico descriptivo e inferencial. Luego se discuten las conclusiones y
recomendaciones. Aqui se interpretan los hallazgos segtn los objetivos planteados

y se sugieren aportes practicos para las empresas y futuras investigaciones.

En conjunto, esta investigacién aspira a enriquecer el conocimiento

académico sobre el marketing de influencer y su relacion con la intenciéon de



compra. También busca ofrecer informacion util para ayudar a las empresas en su

toma de decisiones estratégicas en entornos digitales cada vez mas competitivos.



CAPITULO1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Descripcion del Problema

En la altima década, el marketing de influencer se ha consolidado como
una de las principales estrategias digitales que utilizan las empresas para
interactuar con los consumidores. Esto se debe principalmente a su capacidad
para generar cercania, confianza y mayor visibilidad en las plataformas digitales
(Freberg et al., 2011). Sin embargo, la literatura especializada sefiala que la
relacion entre el marketing de influencer y la intenciéon de compra no es
uniforme. Esto genera dudas sobre su efectividad real en los resultados

comerciales de las organizaciones (Casal¢ et al., 2018).

Desde una perspectiva internacional, distintos estudios muestran
diferencias significativas en como el marketing de influencer afecta el
comportamiento del consumidor. Seglin Statista Consumer Insights (Mena Roa,
2023), el 44 % de los consumidores en Brasil afirma haber sido influenciado
por recomendaciones de influencers al momento de comprar. En México, este
porcentaje es del 30 %, mientras que en Chile es notablemente mas bajo. Estos
datos sugieren que aunque esta estrategia es muy utilizada, su efectividad

depende del contexto y de las caracteristicas especificas del ptblico objetivo.

Ademas, un estudio meta-analitico reciente que reunié mas de 1,500
efectos de 251 investigaciones concluy6 que las caracteristicas del influencer,

como el valor informativo del contenido, tienen relaciones moderadas a fuertes



con la intencidon de compra. Los coeficientes varian entre 0.55 y 0.65, lo que

muestra una influencia estadisticamente significativa (Pan et al., 2024).

Asimismo, una investigacion en Rumania reveld que el 92 % de los
consumidores encuestados realizO al menos una compra motivada por
recomendaciones de creadores de contenido digital. Esto refleja una fuerte
conexion entre la exposicion a influencers y el comportamiento de compra real

(Szakal et al., 2024).

En Peru, estudios recientes también han medido esta relacion.
Investigaciones realizadas en Trujillo y Chiclayo muestran que variables como
la credibilidad del influencer, la influencia social y la actitud del consumidor
afectan de manera significativa la intencion de compra (Huerta et al., 2022). De
manera similar, un estudio en Lima Metropolitana con 421 consumidores
encontr6 que los micro-influencers influyen de manera significativa en la
intencion de compra, especialmente cuando hay identificacion y credibilidad

percibida (Coronel, 2025).

A nivel nacional, los datos de mercado indican que el 65 % de los
peruanos sigue al menos a un influencer en redes sociales. Esto muestra el alto
nivel de exposicion de la poblacion a estas estrategias y su posible influencia en

las decisiones de consumo (SPM, 2025).

Adicionalmente, investigaciones en Lambayeque y Arequipa reportan

correlaciones positivas moderadas y altas entre el marketing de influencer y la



intencion de compra, con muestras de entre 141 y 404 participantes (Araujo,

2021).

Un informe de Ipsos (2024) senala que el 87 % de la poblacion peruana
usa redes sociales de forma activa. Las compras en linea aumentaron del 22 %
en 2019 al 57 % en 2023. Sin embargo, el estudio advierte que una mayor
exposicion a influencers no garantiza decisiones de compra efectivas,
especialmente cuando los mensajes carecen de credibilidad, adecuada
segmentacion o autenticidad. Esto evidencia una brecha entre el alcance y la

intencion de compra.

En este contexto, la evidencia estadistica disponible respalda la
necesidad de analizar especificamente como el marketing de influencer se
relaciona con la intencidén de compra en situaciones locales como la ciudad de
Tacna. Alli, el uso de redes sociales sigue en aumento, pero ain hay escasa

evidencia empirica para entender el comportamiento del consumidor.

A nivel local, Bustos (2024) identificoé que mas del 60 % de los
consumidores jovenes en Tacna se siente influenciado por contenidos
promocionales de influencers. Sin embargo, solo una menor proporcién
concreto la compra, lo que muestra una brecha entre la influencia percibida y la
decision final. Ademas, Flores y Vallardes (2023) mencionan que factores como
la percepcion de utilidad, el precio y la validacion social influyen en la intencion
de compra, sobre todo en contextos de saturaciéon publicitaria, donde los

consumidores buscan mayor autenticidad y coherencia en los mensajes.



Por lo tanto, es relevante analizar qué aspectos del marketing de
influencer, como el atractivo, la experiencia, la originalidad, la interaccion y la
similitud, se relacionan significativamente con la intencion de compra. Esto
contribuye a una mejor comprension del comportamiento del consumidor en
entornos digitales. Asi, la presente investigacion se enfoca en estudiar la
relacion entre el marketing de influencer y la intencién de compra de los
consumidores de la Plaza de Tacna en 2024. El objetivo es generar evidencia
estadistica que apoye la toma de decisiones estratégicas en los negocios y el

desarrollo del conocimiento académico.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema General

( Como se relaciona el marketing de influencer con la intencidon de compra

de los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024?

1.2.2. Problemas Especificos

a.

(Cual es la relacion de la dimension atractivo con la intencién de compra de
los consumidores de la plaza de Tacna, afio 20247

(Como es la relacion entre la dimension experiencia con la intencion de
compra de los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024?

(Cual es la relacion de la dimension originalidad con la intencién de compra
de los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024?

(Cuadl es la relacion de la dimension interaccion con la intencion de compra

de los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024?



e. ¢Cual es la relacion de la dimension hemofilia con la intencion de compra de

los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024?

1.3. Justificacion de la investigacion
1.3.1. Conveniencias

Investigar la relacion entre el marketing de influencer y la intencion de
compra es altamente conveniente debido a su relevancia en el contexto actual,
donde las decisiones de consumo estan influenciadas en gran medida por la
comunicacion digital y las recomendaciones de figuras influyentes en redes
sociales. Este estudio no solo tiene implicaciones académicas, sino también
practicas, estratégicas y econdmicas, tanto para las empresas como para los
consumidores. Algunas razones:

a. Creciente relevancia del marketing de influencer, el marketing de influencer se
ha convertido en una de las herramientas mas utilizadas por las marcas para
conectar con su publico objetivo. Sin embargo, su efectividad en términos de
conversion real a intencion de compra y, eventualmente, a ventas, sigue siendo
un tema de debate. Investigar esta relacion permitird evaluar su impacto real y
optimizar las estrategias.

b. Comportamiento cambiante del consumidor, los consumidores actuales estan
mas informados y son mas criticos con las estrategias de marketing.
Comprender como el contenido generado por influencers influye en su
intencion de compra puede proporcionar informacién valiosa para construir

campafas mas auténticas y alineadas con las expectativas del consumidor



moderno.

c. Contribucion al campo del marketing digital, desde una perspectiva académica,
este tipo de investigacion amplia el conocimiento sobre los factores
psicologicos y sociales que intervienen en el proceso de compra. Ademas,
contribuye al desarrollo de modelos tedricos y practicos que integren el
marketing de influencer como una herramienta clave en el ecosistema del

marketing digital.

1.3.2. Relevancia Social

La investigacion actual tiene importancia social porque examina un
fendmeno que impacta en las elecciones de consumo y en la manera en que las
personas se relacionan con la informacion comercial en ambientes digitales. Los
influencers pueden influir en percepciones, actitudes y preferencias, sobre todo en
audiencias jovenes, lo que torna crucial entender como esta visibilidad se vincula
con la intencién de compra.

Desde una perspectiva social, la investigacion permite determinar si hay
una conexion entre el marketing de influenciadores y la intencién de compra, lo
que ayuda a fomentar un consumo mads critico y consciente ante los contenidos
compartidos en redes sociales. Asimismo, los hallazgos pueden funcionar como
fundamento para promover practicas mas justas y claras en el marketing digital,

reforzando la confianza entre marcas, influencers y consumidores.
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1.3.3. Implicancias practicas

El estudio tiene relevantes implicaciones practicas, puesto que
proporciona a las organizaciones datos empiricos acerca del nivel de relacion o
correlacion que existe entre el marketing de influencers y la intencion de compra
de los consumidores. Este entendimiento es fundamental para mejorar el disefio y
la implementacién de campanas digitales.

Los resultados del estudio permiten identificar las dimensiones del
marketing de influencer que tienen una relacion mas fuerte con la intencion de
compra, tales como la homofilia, la originalidad, la experiencia, el atractivo y la
interaccion. Esto posibilita que las marcas elijan influencers que se ajusten mejor
a su audiencia meta y formulen mensajes que sean mas consistentes con las
expectativas del consumidor, evitando suposiciones de relaciones causales que

vayan mas alla del limite del estudio.

1.3.4. Utilidad teorica

Desde un punto de vista teodrico, la investigacion proporciona un sélido
aporte al avance del conocimiento en la esfera del marketing digital y en la
comprension del comportamiento del consumidor, al llevar a cabo un analisis
empirico sobre la relacion entre el marketing de influencers y la intencién de
compra. Los hallazgos obtenidos permiten validar y complementar teorias
existentes que explican el vinculo entre las percepciones y actitudes de los
consumidores y sus intenciones de accion.

De igual manera, el estudio genera evidencia empirica que podria servir
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como base para futuras investigaciones con un enfoque mas amplio,
enriqueciendo asi la literatura académica respecto al papel del marketing de

influencers en contextos locales y en mercados emergentes.

1.3.5. Utilidad empresarial

Investigar la relacion entre el marketing de influencer y la intencion de
compra ofrece importantes beneficios empresariales al permitir que las
organizaciones disefien estrategias de marketing mas efectivas, optimicen sus
recursos y generen un impacto positivo en su publico objetivo. Al comprender el
grado de correlacion entre estas dos variables, las empresas estdn en una mejor
posicidn para tomar decisiones informadas sobre la asignacion de recursos y el

desarrollo de sus estrategias digitales.

Ademas, los resultados permiten a las organizaciones modificar sus
campafas sin tener que asumir efectos directos o causales que no han sido
demostrados, lo que promueve una gestion mas eficaz, responsable y que se alinea
con el comportamiento auténtico del consumidor. Asi, el estudio ayuda a mejorar
la competitividad de las empresas en un entorno digital cada vez mas lleno de
competencia.

En conclusion, la utilidad empresarial de investigar esta relacion radica en
su capacidad para guiar decisiones estratégicas, optimizar recursos y fortalecer la
conexion entre las marcas y sus consumidores, asegurando un impacto positivo y

sostenible en el mercado.
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1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general
Determinar la relaciona entre el marketing de influencer con la intencién

de compra de los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024.

1.4. 2. Objetivos especificos

a. Analizar la relacion de la dimension atractivo con la intencidon de compra de
los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024.

b. Determinar la relacion entre la dimension experiencia con la intencidon de
compra de los consumidores de la plaza de Tacna, aio 2024.

c. Evaluar la relacion entre la dimension originalidad con la intencion de compra
de los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024.

d. Analizar la relacion de la dimension interaccion con la intencion de compra de
los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024.

e. Determinar la relacion entre la dimensién hemofilia con la intencion de compra

de los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024.

1.5. Hipotesis
1.5.1. Hipdétesis general
HO: El marketing de influencer se relaciona con la intencién de compra de los

consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024.

1.5.2. Hipdtesis especificas
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H1: La dimension atractiva se relaciona con la intencion de compra de los
consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024.

H2: La dimension experiencia se relaciona con la intencion de compra de los
consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024.

H3: La dimension originalidad se relaciona con la intencion de compra de los
consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024.

H4: La dimension interaccion se relaciona con la intencion de compra de los
consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024.

HS: La dimensién homofilia se relaciona con la intencion de compra de los

consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1. ANTEDECENTES DE INVESTIGACION

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Yi et al., (2022), en su investigacion marketing de influencer: homofilia,
comportamiento de co-creacion de valor para el cliente e intencion de compra,
concluye:

En el contexto del creciente uso del marketing de influencia en las redes
sociales, este estudio analiza como la similitud percibida entre los influencers y
sus seguidores, conocida como homofilia, impacta el comportamiento del cliente
en la co-creacion de valor. Este fenomeno contribuye a un incremento en el valor
percibido de la marca y la intencion de compra. Para el andlisis, se utilizd una
muestra de 910 participantes de los Estados Unidos mediante una encuesta en
linea. Los hallazgos revelan que la homofilia tiene un efecto positivo en el
comportamiento de co-creacion de valor del cliente, ademas de estar
estrechamente relacionada con el valor percibido de la marca y la intenciéon de
compra. Asimismo, el comportamiento de co-creacion de valor del cliente actiia
como un mediador clave en estas relaciones. Por otro lado, la conexion para social
modera la relacion entre la homofilia y el compromiso del cliente. Este trabajo
destaca la importancia de seguir investigando sobre la co-creacion de valor en el
ambito del marketing de influencia y ofrece informacion valiosa para especialistas

en marketing e influencers.
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Li y Peng (2021), en su investigacion marketing de influencers: la
intencioén de compra y sus antecedentes concluye:

Este estudio analiz6 como las caracteristicas de los influencers influyen en
la formacién de actitudes positivas en los consumidores, especificamente en
términos de satisfaccion con la imagen y confianza en la publicidad, lo que
posteriormente impacta su intencion de compra. Se identificd que la experiencia,
la originalidad y la homofilia de los influencers tienen un efecto positivo en ambas
actitudes, mientras que el atractivo Uinicamente mejora la satisfaccion con la
imagen, y la interactividad fortalece exclusivamente la confianza en la publicidad.
Asimismo, se confirmd el papel mediador de la conexion personal del consumidor
con la marca entre estas actitudes y su intencion de compra. La investigacion se
llevé a cabo con una muestra de 510 usuarios de Weibo en China y el modelo
conceptual fue evaluado mediante modelos de ecuaciones estructurales (SEM)

utilizando el software Lisrel 8.8.

2.1.2. Antecedentes Nacionales
Huerta et al., (2022), en su trabajo de investigacion marketing de
influenciadores y su efecto en la intencion de compra de los consumidores de

prendas ecologicas, concluye:

El marketing de influencers se ha convertido rapidamente en una
herramienta clave para actividades promocionales. En el mercado peruano, la
sostenibilidad ha comenzado a ganar relevancia, impulsada en gran medida por

un notable aumento en la conciencia ambiental. Este estudio se enfoca en analizar
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las relaciones entre las actitudes, creencias e intenciones de los consumidores
hacia la compra de prendas ecoldgicas promocionadas mediante influencers, asi
como la credibilidad de estos, la influencia social y la eficacia percibida por los
consumidores. La recopilacion de datos se llevo a cabo mediante un cuestionario
aplicado a 279 residentes de las ciudades de Trujillo y Chiclayo, en Peru. El
analisis de los resultados se realizd utilizando el software SmartPLS 3.3.0. Los
hallazgos muestran que una actitud positiva, la credibilidad del influencer, la
influencia social y la eficacia percibida estan directamente relacionadas con la
intencién de compra. Este estudio amplia el entendimiento sobre los factores que
afectan la intencion de compra de prendas ecologicas en el contexto del marketing

de influencers.

Solano (2021), en su investigacion la gestion del marketing de influencers
y su relacion con la intencion de compra de los clientes de una boutique de Lima,

en el afio 2021, concluye:

El objetivo de esta investigacion fue determinar el grado de relacion entre
el marketing de influencers y la intencion de compra de los clientes de una
boutique en Lima durante el afio 2021, dado que actualmente los influencers son
una parte integral de las estrategias de marketing. Se adoptd una metodologia
cuantitativa con un enfoque descriptivo-correlacional, aplicando un cuestionario
a una muestra de 154 clientes de la boutique. Utilizando la prueba no paramétrica
Rho de Spearman, se hall6 que con una significancia de .000 y un alto valor de
correlacion de 0.759, existe una relacion positiva y significativa entre el marketing

con influencers y la intencion de compra. Por ende, se concluye que cuanto mas
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aceptadas sean las estrategias de marketing que involucran a influencers, mayor
sera la intencion de compra entre los clientes. Como contribucion adicional, este
estudio amplia los antecedentes del tema al presentar un contexto donde el
marketing con influencers es altamente efectivo para estimular la intencion de

compra.

2.1.3. Antecedentes Locales

Guillen (2021), en su investigacion el marketing digital y su influencia en
la decision de compra de los clientes de la empresa ganadera Malaga 1967 EIRL
“la Lecheria”, Tacna 2019, concluye:

Este estudio tuvo como objetivo analizar como el marketing digital influye
en la decision de compra de los clientes de la empresa Ganadera Malaga 1967
EIRL "La Lecheria" en Tacna, durante el afio 2019. La investigacion es de tipo
basica, con un disefio no experimental, analitico, transversal, prospectivo y de
nivel explicativo. Debido a que el numero de clientes que visitan "La Lecheria"
no es constante, se consider6 la poblaciébn como infinita, aplicindose un
instrumento de medicidén a una muestra de 384 clientes, determinada mediante la
formula correspondiente.

El instrumento utilizado fue una encuesta adaptada especificamente para
esta investigacion, buscando mejorar su redaccidon y conexion con el proposito del
estudio. Los resultados muestran que las variables Marketing Digital y Decision
de compra tienen una correlacion positiva baja de 0.397, con un R-cuadrado que
indica una influencia del 15.80%. Ademas, con un valor p de 0.000, menor al nivel

de significancia de 0.05, se acept6 la hipotesis alterna. Se concluyé que el 1.30%
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de los clientes calificaron el Marketing Digital como bajo, el 27.34% lo valoraron
como medio, y el 71.35% le asignaron una valoracion alta.

Valdivia (2024), en su investigacion marketing digital y la decision de
compra de los clientes de la emrpesa Cuatro de Abril SAC de Tacna, 2022,
concluye:

Esta investigacion tuvo como propdsito determinar la relacioén entre el
marketing digital y la decision de compra de los clientes de la empresa CUATRO
DE ABRIL S.A.C. en Tacna durante el afio 2022. Se empled una metodologia de
tipo bésica, con un disefio no experimental de corte transversal y nivel relacional.
La muestra consistio en 385 clientes seleccionados aleatoriamente de la base de
datos de la empresa. Como técnica de recopilacion de datos se utilizd6 una
encuesta, y el instrumento empleado fue un cuestionario escrito para obtener
informacion de primera mano.

Los resultados indicaron una relacion directa y significativa entre el
marketing digital y la intencion de compra de los clientes. Tras aplicar la prueba
de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, se utiliz6 el coeficiente Rho de
Spearman, que mostré un alto nivel de significancia con un valor p de 0.00,
inferior a 0.005, confirmando la hipotesis alternativa. Ademas, el coeficiente de
correlacion indico una relacion del 49.4% entre las variables, lo que sugiere que,
aunque existe una relacion significativa, esta es moderada, ya que el valor esta

alejado de 1.
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2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. Introduccion

El marketing de influencia estd aumentando exponencialmente (Lou &
Yuan, 2019). Las marcas y los minoristas estdn adoptando rdpidamente el
marketing de influencia, tras darse cuenta de que alinearse con personas
influyentes en las redes sociales (en adelante, "influenciador(es)") promueve
productos con un profundo potencial de crecimiento viral (De Veirman y otros,
2017). Los influencers no son solo celebridades (Childers et al., 2018); son
personas que se basan en plataformas de redes sociales y que son accesibles y
pueden relacionarse facilmente con sus audiencias. Los influencers pueden
fomentar un nuevo sentido de conocimiento de marca y generar una imagen de
usuario que sea apropiada para las marcas y los minoristas (Lee & Watkins, 2016).
Ambos son portavoces de la marca y creadores de contenido (Kay et al., 2020).

Implementar estrategias de marketing de influencia y asociarse con estos
influencers puede llegar a mas audiencias objetivo, e incluso a mas billeteras, de
una manera mas organica, auténtica y directa en comparacion con las estrategias
de marketing tradicionales (Lou & Yuan, 2019). En lugar de hablar con la
audiencia, el marketing de influencia puede funcionar como un puente a través del
cual abrir canales interactivos y comunicativos con los clientes y establecer
asociaciones auténticas con marcas y minoristas (Ki et al., 2020). El marketing de
influencia, que se refiere al respaldo, patrocinio o colocacion de productos de una
persona u organizacion influyente, es un medio de marketing en redes sociales

(Kay et al., 2020). También puede entenderse como una estrategia de marketing
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donde los especialistas en marketing seleccionan personalidades apropiadas que
han ganado una gran popularidad y seguidores en las redes sociales para promover
sus marcas o productos a sus publicos objetivo.

La intencidén de compra es un constructo esencial para la investigacion del
comportamiento del consumidor porque refleja la disposicion consciente del
sujeto a comprar un servicio o producto en el futuro. Fishbein y Ajzen (1975)
afirman que la intencion de comportamiento es el preambulo directo de la
conducta real, lo que supone que, a medida que aumenta la intencion, se eleva
también la posibilidad de que la compra se lleve a cabo.

Segin Ajzen (1991), quien se basa en la Teoria del Comportamiento
Planificado, existen tres elementos clave que determinan la intencién de compra:
las normas subjetivas, el control conductual percibido y la actitud hacia el
comportamiento. En este marco teorico, la intenciéon de compra es un indicador
clave que posibilita prever como se comportard el consumidor, aunque no lo
asegura completamente.

La intencion de compra, segun varios autores, es el nivel de predisposicion
que tiene un consumidor para comprar un producto particular, el cual se ve
afectado por evaluaciones sociales, cognitivas y emocionales. Segun Dodds,
Monroe y Grewal (1991), la intencion de compra muestra el juicio que hace el
consumidor acerca del valor que percibe del producto en comparacién con su

precio y sus beneficios esperados.
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Schiffman y Kanuk (2010) apuntan, de forma parecida, que la intencion
de compra se origina a partir del procesamiento de informacidn, experiencias
anteriores y estimulos externos, como son las sugerencias y la publicidad.

La intencion de compra ha cobrado una importancia particular en el &mbito
del marketing de influencers por la funcion que desempeian las redes sociales en
la creacion de actitudes y percepciones. Segin Kotler y Keller (2016), las
interacciones sociales, el contenido digital y las opiniones de terceros tienen un
impacto importante en la intencion de compra, ya que disminuyen la
incertidumbre y generan mdas confianza en el consumidor. Ademas,
investigaciones recientes indican que la intencion de compra no debe ser
entendida como una relacion directa de causa-efecto con la compra real, sino
como un factor actitudinal que tiene una correlacion estadistica con diversos
estimulos de marketing.

La intencion de compra es un indicador util para medir la eficacia de las
tacticas promocionales y comunicativas, particularmente en investigaciones
correlacionales, segun Spears y Singh (2004). En el mundo del marketing de
influencers, elementos como la credibilidad de la fuente, la identificacion con el
influencer y lo que se percibe como autenticidad en el mensaje inciden en la
intencion de compra.

Los estudios de Ki et al. (2020) y Lou y Yuan (2019) muestran que cuando
los consumidores notan que el influencer tiene valores parecidos, exhibe
experiencia en el producto y sostiene una interaccion auténtica con su publico, la

intencion de compra se incrementa.



22

Por lo tanto, la intenciéon de compra es un factor fundamental para
examinar la eficacia del marketing de influencers, porque posibilita determinar el
nivel de vinculacidon entre la exposicion a contenidos promocionales y la
inclinacion del consumidor a comprar sin que necesariamente se asuma una
relacion causal directa. Esta conceptualizacion es consistente con el método

correlacional y cuantitativo que se utiliza en este estudio.

2.2.2. Fundamento tedrico

Teoria de la autopresentacion

La autopresentacion se refiere a los intentos de controlar o dar forma a
como la audiencia ve a uno mismo, con la intenciéon de crear una impresion
deseada (Goffman, 1978). Como tal, la autopresentacion es parte de un conjunto
mas amplio de comportamientos llamados “gestion de impresiones” (Kramer &
Winter, 2008). Esto implica tomar decisiones conscientes para revelar ciertos
aspectos de uno mismo y ocultar otros. La gestion de impresiones es
especialmente relevante en el contexto del marketing de influencers, ya que las
posibilidades de Internet (por ejemplo, la comunicacion asincrénica) dan al
marketing de influencer el control para revelar selectivamente informacion
personal y, por lo tanto, elaborar impresiones con mas cuidado que las
interacciones cara a cara (Kramer & Winter, 2008).

Se argumenta que los influencers pueden crear personajes globales con sus
estrategias de autopresentacion (Leban et al., 2020). Los influencers tienen una
estrategia de autopresentacion dominante, pero a veces utilizan otras estrategias

para conectar con su audiencia de diferentes maneras (Duffy & Hund, 2015).
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Estos aspectos hacen que este tipo de influencers sean mas identificables
y mejoran la sensacion de cercania (Munaro et al., 2021). En comparacion con los
influencers que utilizan otras estrategias, los influencers que utilizan la estrategia
de la autopresentacion de la persona comun no necesariamente tienen mas
dificultades en sus vidas, pero es lo que eligen mostrar de ellas. Se presentan
deliberadamente como personas como ti y yo y muestran sus debilidades (Leite
& Baptista, 2022).

En la estrategia del lider de opinion, los lideres de opinidon quieren
presentarse como expertos en un tema determinado y como personas con
opiniones que son valoradas por los demds. Los lideres de opinion se definen
generalmente como personas con mas experiencia y que estan al tanto de las
ultimas tendencias (Shoham & Ruvio , 2008). También muestran a quién conocen
para enfatizar su posicion de liderazgo (Farivar, Wang, & Yuan, 2021). Este
llamado reconocimiento de terceros puede persuadir a los seguidores potenciales

basandose en la heuristica de la prueba social (Cialdini, 2006).

Teoria de la credibilidad de las fuentes

La teoria de la credibilidad de las fuentes propone que las fuentes mas
creibles también serdn mas persuasivas, incluso cuando el contenido del mensaje
sea objetivamente el mismo (Hovland & Weiss, 1951). La credibilidad de la fuente
comprende la confiabilidad, la experiencia y el atractivo (Ohanian, 1990)), y este
ultimo se puede dividir en atractivo fisico (Patzer, 1983) y atractivo social (Hong

et al.,, 2012). En el caso de los influencers, en particular, esta distincion entre
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atractivo fisico y social parece relevante porque algunos de ellos utilizan su
atractivo fisico, mientras que otros intentan aprovechar su atractivo social como
medio para ganar audiencia (Leite & Baptista, 2022).

La confiabilidad es el grado de confianza y fiabilidad en el endosante
(Ohanian, 1991). En particular, las autopresentaciones de los lideres de opinion se
centran en mejorar la confianza percibida. Los influenciadores que utilizan la
estrategia de los legos tratan de aumentar la confianza percibida mostrando
aspectos personales e imperfectos de sus vidas. Al hacerlo, estos lideres de opinion
demuestran que se atreven a ser transparentes, lo que es una técnica util para decir
la verdad y crucial para ganar la confianza de los consumidores (Leite & Baptista,
2022). Esto puede considerarse una forma de autorrevelacion intima, que se ha
descubierto que afecta positivamente la credibilidad de la fuente, la confianza y
las intenciones de compra. Los lideres de opinidn intentan aumentar la confianza
percibida enfatizando sus conocimientos y experiencia. La literatura postula que
los lideres de opinidn son valorados por quiénes son, qué saben (su experiencia)
y también a quién conocen (Farivar et al., 2021). Al mostrar que otros, incluidos
sus seguidores y los medios de comunicacion, les piden consejo, enfatizan su
papel de lideres de opinion (Winter & Neubaum, 2016). Como tales, se convierten
en fuentes confiables de informaciéon dentro de su campo de especializacion
(Farivar et al., 2021).

Tanto las estrategias de liderazgo de opinidn contrastan con la estrategia
de las micro celebridades. Las micro celebridades incorporan elementos de

celebridad, como el lujo y la fama, resaltando asi su estatus social (Marwick,
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2016). Posteriormente, las micro celebridades destacan principalmente aspectos
positivos de sus vidas cuando utilizan una estrategia de micro celebridades, lo que
los hace menos abiertos y transparentes. Por lo tanto, la audiencia podria
cuestionar si las micro celebridades hacen afirmaciones vélidas (Schouten et al.,

2020) demostré que, en general, los influencers que se presentan como

personalidades “comunes”, accesibles y auténticas, son mas confiables que las

celebridades mas tradicionales. De manera similar, Gudmundsdottier y Chia
(2019) demostro que la estrategia de las micro celebridades se correlacionaba
negativamente con la confianza percibida. Por lo tanto, este estudio supone que
los mensajes de los lideres de opinion generaran niveles mas altos de confianza
percibida que los de las micro celebridades.

A su vez, la teoria de la credibilidad de la fuente afirma que los niveles
mas altos de confianza percibida aumentan la persuasion del mensaje (Hovland &
Weiss, 1951). De acuerdo con esta suposicion, investigaciones anteriores
muestran que la confianza tiene un impacto positivo en la credibilidad de la
informacion y podria generar actitudes positivas hacia la marca (Xiao et al., 2018),
actitudes hacia el producto (Huang, 2015) y las intenciones de compra (Herrando
& De Hoyos, 2022). Se argumenta que, en el marketing de influencia, los
consumidores confian en evaluaciones subjetivas de los influenciadores (Park &
Kim, 2018). Por lo tanto, la confianza percibida del influenciador es importante
para mejorar la credibilidad percibida de la marca promocionada. La investigacion
también mostré que un mensaje confiable podria ser un factor de reduccion de

riesgos en el contexto del marketing en linea (Hong & Cho, 2011). En un entorno
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en linea, los consumidores no pueden examinar fisicamente el producto
promocionado y, por lo tanto, perciben un mayor riesgo al comprarlo (L1, Jiang,
& Wu, 2014). Sin embargo, si los consumidores confian en el influencer, sienten
menos necesidad de buscar informacion adicional sobre el producto y es mas

probable que se dejen persuadir (L1, Jiang, & Wu, 2014).

2.2.3. Dimensiones

Atractivo

La atraccion del influencer es un aspecto importante en el marketing de
influencers y estd relacionada principalmente con la imagen positiva que crea
en los clientes debido a su carisma, estilo personal y apariencia fisica. De
acuerdo con Ohanian (1991), el atractivo esta vinculado a caracteristicas como
la belleza y la habilidad para despertar simpatia, que son factores que inciden en
la efectividad del mensaje persuasivo.

Segun varios estudios (Ki et al., 2019; Yoon et al., 2017). los influencers
que poseen un atractivo visual mas elevado producen una reaccion emocional
favorable en los clientes, lo cual aumenta el deleite visual y el carifio hacia la
informacion que comparten. Este vinculo emocional permite que los clientes
tengan actitudes positivas hacia el influencer y, por ende, hacia la marca que
este promociona.

Asimismo, lo atractivo ayuda a atraer la atencion de los clientes, fomenta
su curiosidad y eleva el interés por investigar los productos anunciados (Gotlieb
& Sarel, 1991). En este sentido, los consumidores suelen percibir un riesgo mas

bajo y una mayor confianza si el mensaje proviene de un influencer que
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consideran atractivo, lo cual promueve que el contenido publicitario sea recibido

positivamente.

Experiencia

El grado de experiencia, muestra a un influencer acerca de los productos
0 servicios que promueve se conoce como la experiencia del influencer. Segin
la teoria de la credibilidad de la fuente, los comunicadores que son considerados
expertos tienen mayor persuasion que aquellos con menos experiencia (Patzer,
1983; Ohanian, 1991).

En el marco del marketing de influencer, los Influencers de Redes
Sociales (SMI) con méas experiencia suelen producir contenido mas profesional,
informativo y minucioso. Esto facilita que los clientes entiendan mejor las
ventajas y propiedades de los productos promocionados (Xiong et al., 2018). La
capacidad interpretativa profesional aumenta la confianza de los consumidores
en las sugerencias del influencer.

Segun estudios previos, el marketing deportivo que los atletas
profesionales suelen poseer producen mayor credibilidad y aceptacion en sus
recomendaciones (Till & Busker, 2000) en areas concretas como el marketing
deportivo. Por lo tanto, la experiencia del influencer se vuelve un elemento
fundamental para reforzar la percepcion de confiabilidad y la intencién de

compra por parte del cliente.
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Originalidad

La originalidad se refiere a la habilidad del influencer para generar
contenido novedoso, imaginativo y genuino, destacaindose de mensajes que son
repetitivos o uniformes. De acuerdo con (Casalo, Flavian, & Ibafiez-Samchez,
2018), los influencers que son originales son vistos como referentes de opinion
que contribuyen con valor mediante ideas frescas y contenido tnico.

Investigaciones anteriores indican que los mensajes unicos aumentan la
percepcion de utilidad del contenido y fomentan la disposicion del consumidor
a interactuar y compartir informacién (Moldovan et al. , 2011). En contextos
digitales donde hay una sobrecarga de informacion, la originalidad ayuda a
atraer la atencion del consumidor y disminuir la dificultad percibida del mensaje.

De igual forma, el contenido genuino y creativo produce mayor
satisfaccion entre los consumidores y refuerza la confianza en las
recomendaciones del influencer, lo que tiene un efecto positivo en la intencion

de compra (Casal¢ et al. , 2018).

Interaccion

La interaccion se entiende como el nivel de comunicacion reciproca que
el influencer sostiene con sus seguidores, lo que facilita la creacion de relaciones
mas estrechas y activas en comparacion con la comunicacion tradicional de un
solo sentido (Meng & Wei, 2016). Los SMI generalmente contestan preguntas,
aclaran inquietudes y promueven la participacion activa de los consumidores, lo

que produce un sentimiento de aprecio y proximidad (Jun & Yi, 2020). Esta
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comunicacion continua aumenta la sensacion de conexion social y mejora la
satisfaccion del cliente con la imagen del influencer (Coyle, Smith, & Platt,
2012).

Homofilia

La homofilia hace referencia al nivel de semejanza que se percibe entre
el influencer y sus seguidores en aspectos como caracteristicas demograficas,
estilo de vida, valores e intereses (Brown et al. , 2007). Los consumidores a
menudo eligen seguir y confiar en individuos con los que se sienten identificados
(Ayeh et al. , 2013).

Al considerar similitudes con el influencer, los consumidores sienten
una mayor sensacion de entendimiento, confianza y cercania, lo que refuerza la
conexion y eleva la satisfaccion con el contenido proporcionado. La homofilia
también disminuye la percepcion de riesgo al realizar compras y fomenta la
confianza en las sugerencias del influencer.

Investigaciones anteriores subrayan que la homofilia tiene un impacto
importante en la informacion que los consumidores aceptan, las actitudes que
generan y las interacciones que establecen en espacios digitales (Brown et al. ,
2007), estableciéndose como una de las dimensiones mas relevantes del

marketing de influenciadores.

Unidimensional

Desde la perspectiva psicométrica, la unidimensionalidad implica la

presencia de un unico factor subyacente que clarifica la relacion entre los
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elementos de una escala (DeVellis, 2017). Un constructo se clasifica como
unidimensional cuando todos sus indicadores evalian un mismo concepto

tedrico.

En el campo del comportamiento del consumidor, la intenciéon de
compra ha sido definida como un concepto Unico que muestra la disposicion
general de una persona hacia la adquisicion de un producto o servicio (Spears &
Singh, 2004). Esta normativa abarca elementos tales como el interés, la

motivacion y la intencion de adquirir.

Representar la intencion de compra como un concepto unidimensional
posibilita una medicion precisa, simple y que tiene coherencia tedrica, lo que
favorece la validez estructural y la comprension de los hallazgos (Hattie, 1985;

Calder et al. , 2009; Dessart et al. , 2015).

2.3. DEFINICION DE CONCEPTOS BASICOS

Influencer

Un influencer es una persona que ha construido una audiencia considerable en
redes sociales o plataformas digitales, y cuya opinién tiene un impacto
significativo en las decisiones de compra, percepcion o comportamiento de sus
seguidores, debido a su credibilidad, autenticidad o experiencia en un tema
especifico (Freberg et. al., 2011).

Intencion de compra

La intencién de compra se entiende como la percepcion de los consumidores para

adquirir un producto o servicio determinado en un futuro, todo ello en funcién a
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sus apreciaciones y experiencias previas. Este procedimiento se ve influenciado
por el analisis o evaluacion que el consumidor efectua en base a diversos factores,
como el precio, calidad y confianza en la marca; por encima de los valores que los
especialistas en marketing afirman. En este sentido, para comprender la intencion
de compra, resultan determinantes las percepciones que los consumidores tienen
sobre los precios reales y su importancia en la toma de decisiones (Hanandeh et
al., 2023).

En el campo del estudio del comportamiento de compra del consumidor, segun
(Ajzen, 1991) desarrolla la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB), la cual
se utiliza ampliamente para explicar los determinantes del comportamiento
individual. Esta teoria postula que el comportamiento de un individuo estd
influenciado por sus creencias, actitudes, normas subjetivas y control conductual
percibido. En concreto, las creencias de un individuo guian sus actitudes y normas
subjetivas, mientras que el control conductual percibido influye en si puede
realizar un comportamiento especifico. En este marco, la intencion de compra
sigue siendo abordada como un constructo unidimensional, ya que la disposicion
general del individuo se resume en una unica variable que integra diversos agentes

motivacionales.

Marketing de influencer

El marketing de influencer se precisa como representantes importantes de las
redes sociales, que poseen cantidades de seguidores grandes y activas. Estos
agentes de opinioén han creado con éxito sus identidades en linea, publicando

contenido en dominios especificos como de comida, viajes, el mundo fitness o la
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moda. Los influencers han construido con éxito relaciones profundas e intimas
con sus seguidores, fomentando la participacion activa, interaccion y apoyo hacia

las marcas que recomiendan (Chen et al., 2024).

Marketing
El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos
y los grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion, oferta e

intercambio de productos de valor con otros (Kotler & Armstrong, 2017).

Redes sociales

Las redes sociales son estructuras formadas en internet por personas u
organizaciones que se conectan a partir de intereses, valores, relaciones personales
o profesionales, y que permiten la creacion, intercambio y difusion de contenidos

mediante plataformas digitales (Serrano, 2017).

Social media

Social media se refiere al conjunto de plataformas digitales o sitios web en donde
se puede crear, intercambiar y generar interaccion con contenido generado por
usuarios de una comunidad virtual. Estos portales se han convertido en un medio
popular para que las marcas logren sus objetivos de marketing relacional,
incrementando la participacion de los consumidores y mejorando el valor de su

marca (Saima & Khan, 2021).
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CAPITULO III
METODOLOGIA
3.1. Tipo de investigacion
El tipo de investigacion es basico. Ademads, se considera cuantitativa
porque es de un enfoque sistematico y empirico basado en la medicién numérica
y el analisis estadistico, es decir describe y relaciona los fendmenos. Utilizando
herramientas estadisticas para identificar patrones y relaciones entre variables de

estudio (Creswell, 2014).

3.2. Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es relacional por que este tipo de investigacion
es fundamental cuando se busca no solo identificar relaciones, sino también
entender los mecanismos subyacentes y las razones detras de las relaciones
observadas (Kerlinger & Lee, 2000). De otro lado, Arbaiza (2024), considera que
este tipo de investigaciones buscan dar a conocer la posible relacion o asociacion

entre varias variables, no relaciones causales.

3.3. Diseiio de investigacion

Disefio no experimental y de corte transversal, porque no se manipulan
deliberadamente las variables independientes; en su lugar, se observan y analizan
los fendmenos tal como ocurren en su contexto natural (Herndndez et al., 2014) y
de corte transversal o transeccional cuando se realiza en un momento en el tiempo

y espacio (Creswell, 2014).



34

3.4. Poblacion y muestra del estudio
3.4.1. Poblacion
La poblacion en una investigacion es el conjunto total de elementos o
individuos que poseen las caracteristicas que se van a estudiar y sobre los cuales
se pretende hacer inferencias (Hernandez et al., 2014), la poblacion estarad
compuesta por una unidad de analisis, la cual pueden ser personas, como
consumidores, gerentes, entre otras. La poblacion conformada por hombres y
mujeres de 18 afios a mas del distrito de Tacna, la cual asciende a 84.332

personas (INEI, 2025).

3.4.2. Muestra
La muestra es un subconjunto de la poblacion que se selecciona para
participar en el estudio, con el objetivo de hacer inferencias sobre la poblacion total
(Creswell, 2014). La poblacion para el caso particular es infinita, ya que forma parte
los consumidores de la plaza de Tacna.

Para el caso particular, se tomara en cuenta el siguiente calculo:

Z% x pq

o2
z=1,96
p = probabilidad a favor=0,5
q = probabilidad en contra=0,5

e = error muestral= 0,05
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Reemplazando los datos se tiene una muestra de 385 consumidores de

la plaza de Tacna.

3.5. Variables

3.5.1. Ildentificacion de las variables

La relacion funcional de las variables es la siguiente:

X<DY
Donde:

X: Variable 1: Marketing de influencers.

Y: Variable 2: Intencion de compra.

3.5.2. Definicion Operacional de las variables

Variable 1: Marketing de influencers

Definicién Operacional de la variable

Tabla 1

Variable marketing de influencer

Variable Definicion Dimensiones Tipo de
escala
El marketing de influencia se
ha convertido en wuna Atractivo
Marketing de tendencia destacada para Ordinal
influencers transferir los mensajes de las Experiencia
empresas (Creevey et al,
2022). Permite a las empresas Originalidad
generar valor para los
clientes, impulsar la Interaccion
participacion de los clientes y
promover el valor de la marca Homofilia

(Agnihotri et al, 2022).
Aprovechan el potencial de
generar confianza de los
SMI, que establecen
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conexiones personales con
sus audiencias a través de

nuevas formas de
comunicacion (Gomes et
al.,2022).

Nota. Elaboracion propia de acuerdo al marco teérico desarrollado.

Variable 2: Intencion de compra

Definicion operacional de la variable

Tabla 2

Variable intencion de compra

Variable Definicion Dimension Tipo de
escala
Intencion de La Intencion de Compra se constituye Unidimensional Ordinal

compra

como el principal predictor del
comportamiento efectivo segun la
Teoria del Comportamiento
Planificado, ya que refleja el interés
del individuo por adquirir un producto
o servicio (Ajzen, 1991). La intencion
de compra como un constructo
unidimensional permite una medicion
parsimoniosa, coherente y
tedricamente consistente, en donde los
items empleados, como la influencia,
interés, motivacion, deseo de compra,
entre otras; reflejan diversos niveles de
una misma disposicion actitudinal.
(Calder et al., 2009; Dessart et al.,
2015)..

Nota. Elaboracion propia de acuerdo con el marco tedrico desarrollado.

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1. Técnica de recoleccion de datos

Se utilizo la técnica de la encuesta para la recoleccion de datos primarios.

La encuesta se describe como la aplicacion de un procedimiento estandarizado

para obtener informacion de una muestra previamente definida de sujetos (Cea,



37

2001).

Los datos estan organizados en un formato que permite su analisis
estadistico, utilizando herramientas como hojas de célculo y software de analisis
de datos (por ejemplo, SPSS y Excel).

3.6.2. Instrumentos para la recoleccion de datos

El instrumento que se utilizd para recoleccion de los datos esta

determinado por el cuestionario estandarizado. El cuestionario consiste en un

listado de preguntas, su formulacion es idéntica para cada encuestado (Cea, 2001).

3.7. Confiabilidad de los instrumentos

En la tabla 3, podemos apreciar el nivel de confiabilidad de cada una de
las dimensiones del concepto marketing digital, es decir, dimension atractivo,
dimensiodn experiencia, dimension originalidad, dimension interaccion, dimension
homofilia y de la intecién de compra, al respecto, podemos apreciar que todos los
indicadores del alfa de Cronbach son superiores a 0.7, por lo que podemos
concluir que las dimensiones analizadas con confiables, segiin Hair et al (1999) el

acuerdo general sobre el limite inferior para al alfa de Cronbach es de 0,70.

Tabla 3
Anadlisis de confiabilidad

Dimensién Alfa de No de

Cronbach  elementos
Dimension atractivo 0.805 4
Dimension experiencia 0.877 4
Dimensio6n originalidad 0.887 4
Dimension interaccion 0.768 4
Dimension Homofilia 0.902 4
Intencion de compra 0.911 4
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3.8. Procesamiento y analisis de datos
3.8.1. Técnicas de analisis estadistico descriptivo

Para el procesamiento y analisis de datos se utilizo programas informaticos
como SPSS Version 26 y el Excel, como herramientas de andlisis para procesar y

analizar los datos primarios recolectados.

3.8.2. Técnicas de analisis estadistico inferencial

Para el analisis estadistico, previamente se calculd la normalidad, dado que
los datos no se distribuyen normalmente, se us6 el test de Rho Spearman. Los
resultados estan presentados en tablas, las cuales presentaran el nivel de
significancia, el valor de correlacién, y el p-valor, con el cual se contrastaran las

hipotesis planteadas en la investigacion.

CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. DESCRPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo de la investigacion se desarrolld bajo un disefio
de corte transversal, en el cual se recolectaron datos en un solo momento
especifico, lo que permiti6 obtener una vision instantdnea de la poblacion de
estudio. Para la recoleccion de la informacion, se utilizd un cuestionario

estructurado que fue administrado directamente a los participantes.
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La muestra empleada fue infinita, lo que implica que no se defini6é un
numero especifico de participantes a priori. En su lugar, se seleccionaron
individuos de manera aleatoria y continua hasta alcanzar un nivel de
saturacion adecuado que garantizara la representatividad de los datos para el
analisis. Este enfoque flexible permiti6 ajustarse a las condiciones y recursos

disponibles en el proceso de recoleccion.

Previo a la aplicacion final del cuestionario, se realizé una prueba
piloto con un grupo de 30 sujetos, quienes fueron seleccionados de manera
aleatoria, pero con caracteristicas representativas del perfil de los
participantes en la muestra principal. La prueba piloto tuvo como objetivo
evaluar la claridad, comprension y pertinencia de las preguntas del
cuestionario, asi como identificar posibles problemas de interpretacion o de
disefio que pudieran afectar la calidad de los datos. Los resultados obtenidos
en esta fase se utilizaron para ajustar y mejorar el cuestionario, optimizando

las escalas de medicion y la estructura de las preguntas.

El cuestionario final se centr6 en la recoleccion de datos sobre las
variables clave de la investigacion, utilizando preguntas cerradas y escalas de
medicion que facilitaron el analisis cuantitativo. Todo el trabajo de campo se
llevd a cabo siguiendo procedimientos estandarizados, lo que permitid

garantizar la validez y fiabilidad de los datos recolectados.

En resumen, el trabajo de campo consistido en la aplicacion de un

cuestionario a una muestra infinita de individuos, tras haber realizado
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previamente una prueba piloto con 30 sujetos para asegurar la calidad del
instrumento. Esto permitié obtener datos transversales en un momento
especifico, proporcionando una visidn precisa y representativa de las

variables de interés.

4.2. ANALISIS ESTADISTICO DESCRIPTIVO
4.2.1. Analisis estadistico de la variable
4.2.1.1. Analisis estadistico del marketing de influencer

En la tabla 4, se aprecia los estadisticos descriptivos del concepto
marketing de influencer, al respecto, podemos precisar que se presentan
medidas de tendencia central, como la media, mediana y la moda, asi como,
las medidas de dispersion, tales como, desviacién estdndar, maximo y

minimo.

Tabla 4

Descriptivos del concepto marketing de influencer

Descriptivos Marketing de
Influencer
N Valido 385
Perdidos 0
Media 3.9564
Mediana 4.2000
Moda 4.40
Desv. 0.77457
Desviacién
Minimo 1.00
Maximo 5.00

Nota: Tomado del procesamiento de los datos obtenidos.
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En la figura 1, podemos apreciar la percepcion de la poblacion
objetivo respecto al concepto del marketing de influencer, lo cual nos indica
que el 45.7% de acuerdo con esta estrategia de venta que realizan las
empresas, de otro lado, el 28.8% considera estar totalmente de acuerdo,
mientras que un 19.5% manifiesta ser indiferente al respecto. En conclusion,
podemos mencionar que la mayor proporcion de la poblacion investigada esta
de acuerdo con el marketing de influencer que desarrollan las empresas en la

plaza de Tacna.

Figura 1

Marketing de influencer

500 45.7
45.0

40.0

35.0

30.0

25.0

20.0

15.0

10.0 592

50 0.8

0.0 — .

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Nota: Tomado del procesamiento de los datos obtenidos.

4.2.1.2. Analisis estadistico por dimension
La tabla 5 presenta los estadisticos descriptivos de las dimensiones

relacionadas con el marketing digital, basados en una muestra valida de 385
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observaciones para cada una de las dimensiones evaluadas. A continuacion,
se realiza una interpretacion de los datos obtenidos:

Dimension Atractivo:

Media: 3.8, lo que indica que, en promedio, los participantes perciben la
dimension atractiva de manera positiva, aunque no es la valoracion mas alta.
Mediana: 4.0, sugiriendo que la mayoria de los participantes se ubican en
una valoracién que estd por encima del promedio, lo que refleja una
distribucion ligeramente sesgada hacia valores mas altos.

Moda: 4.0, lo que refuerza la tendencia hacia una valoracion alta de la
dimension atractiva, con una mayor frecuencia en respuestas cercanas al valor
4,

Desviacion estandar: 1.1, lo que indica una dispersion moderada en las
respuestas, lo que refleja una cierta variabilidad en como los participantes
valoran la dimension atractiva.

Rango: de 1.0 a 5.0, lo que muestra una variabilidad considerable en las
respuestas, abarcando todo el espectro de la escala de medicion.

Dimension Experiencia:

Media: 4.0, lo que indica una valoracion positiva de la experiencia en
marketing digital, siendo una de las dimensiones mas valoradas en promedio.
Mediana: 4.0, lo que también refuerza que la mayoria de las valoraciones se
agrupan en torno a este valor alto.

Moda: 5.0, lo que sugiere que la experiencia es la dimensiéon con mayor

frecuencia de valoracion mas alta.
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Desviacion estandar: 1.0, lo que indica una dispersion relativamente baja en
las respuestas, sefialando que las opiniones sobre la experiencia son bastante
consistentes.

Rango: de 1.0 a 5.0, lo que sigue indicando una amplia variabilidad en las
valoraciones, pero con una clara inclinacion hacia las puntuaciones altas.
Dimension Originalidad:

Media: 4.1, lo que refleja una valoracion generalmente positiva, siendo la
dimension mejor valorada en promedio.

Mediana: 4.0, lo que indica que la mayoria de los participantes también
valoran la originalidad positivamente, aunque hay un pequefio grupo que
tiende a dar una valoracion mas baja.

Moda: 5.0, lo que resalta que un nimero significativo de participantes percibe
la originalidad como muy alta.

Desviacion estandar: 1.0, lo que sugiere que la percepcion sobre la
originalidad tiene una ligera dispersion, pero sigue siendo relativamente
uniforme.

Rango: de 1.0 a 5.0, lo que refuerza la existencia de variabilidad en las
valoraciones, pero con una tendencia hacia la valoraciéon mas alta.
Dimension Interaccion:

Media: 3.7, lo que refleja una valoracion ligeramente mas baja que las
dimensiones anteriores, pero aun positiva en general.

Mediana: 4.0, lo que muestra que, a pesar de la media un poco mas baja, la

mayoria de los participantes aun dan una puntuacion alta a la interaccion.
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Moda: 4.0, similar a la mediana, lo que sugiere que la mayoria de las
respuestas estan centradas en un nivel de satisfaccion intermedio-alto.
Desviacion estandar: 0.9, lo que indica una menor dispersion en las
respuestas en comparacion con las otras dimensiones, lo que sugiere una
mayor uniformidad en la evaluacion de la interaccion.

Rango: de 1.0 a 5.0, lo que sigue mostrando una variabilidad considerable,
aunque el valor mas bajo sigue siendo el mismo.

Dimension Homofilia:

Media: 4.1, lo que refleja una valoracion positiva similar a la de la
originalidad, destacAndose como una de las dimensiones mejor valoradas.
Mediana: 4.0, indicando que la mayoria de los participantes dan una
valoracion alta a esta dimension.

Moda: 5.0, lo que resalta que un nimero considerable de participantes
percibe esta dimension de manera muy positiva.

Desviacion estandar: 1.0, indicando una dispersion moderada, similar a la
de las otras dimensiones.

Rango: de 1.0 a 5.0, lo que muestra una amplia gama de respuestas, pero con
una tendencia hacia las valoraciones mas altas.

En resumen, las dimensiones de "Experiencia", "Originalidad" y
"Homofilia" presentan las valoraciones mds altas en términos de media y
moda, con una tendencia general a respuestas positivas. Las dimensiones
"Atractivo" e "Interaccion" tienen puntuaciones algo mas bajas, pero siguen

siendo valoradas favorablemente. En general, las respuestas muestran una
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buena consistencia, con algunas variabilidades en la percepcion de las

diferentes dimensiones.

Tabla 5

Estadisticos descriptivos de las dimensiones del marketing digital

Indicadores Dimensidon Dimension Dimensién Dimension Dimension
atractivo experiencia originalidad interacciéon homofilia
N Valido 385 385 385 385 385
Perdidos 0 0 0 0 0
Media 3.8 4.0 4.1 3.7 4.1
Mediana 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0
Moda 4.0 5.0 5.0 4.0 5.0
Desv. 1.1 1.0 1.0 0.9 1.0
Desviacion
Minimo 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0
Maximo 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0

Nota: Tomado del procesamiento de los datos obtenidos.

a) Dimension atractivo

La figura 2 muestra como se distribuyen las respuestas sobre la

percepcion de la "dimension atractiva". Las proporciones mads altas

corresponden a un valor especifico (por ejemplo, la puntuacion de 4 o 5), esto

indicaria que una gran parte de los participantes valoran esta dimension como

altamente atractiva, lo cual representan el 32.5% de acuerdo, asi mismo, el

30.9% esta totalmente de acuerdo. En conclusion, podemos precisar que un

64% de la poblacion analizada considera relevante lo atractivo respecto al

marketing de influencer.
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Figura 2

Dimension atractivo

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
= Indiferente = De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Nota: Tomado del procesamiento de los datos obtenidos.

b) Dimension experiencia

La figura 3 nos muestra como se distribuyen las respuestas sobre la
percepcion de la "dimensién experiencia". Las proporciones mads altas
corresponden a un valor especifico (por ejemplo, la puntuacion de 4 o 5), esto
indicaria que una gran parte de los participantes valoran esta dimensiéon como
altamente atractiva, lo cual representan el 31.4% de acuerdo, asi mismo, el
41.6% esta totalmente de acuerdo. En conclusion, podemos indicar que la
poblacion analizada en un 73% considera importante la experiencia del

marketing de influencer.
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Figura 3

Dimension experiencia

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
= Indiferente = De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Nota: Tomado del procesamiento de los datos obtenidos.

¢) Dimension originalidad

La figura 4 nos da a conocer como se distribuyen las respuestas sobre
la percepcion de la "dimension originalidad". Las proporciones mas altas
corresponden a un valor especifico (por ejemplo, la puntuacion de 4 o 5), esto
indicaria que una gran parte de los participantes valoran esta dimension como
altamente atractiva, lo cual representan el 31.9% de acuerdo, asi mismo, el
43.9% esta totalmente de acuerdo. En conclusion, se puede precisar que la
poblacion analizada en un 75% considera fundamental la originalidad del

marketing de influencer.
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Figura 4

Dimension originalidad
16

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indiferente

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Tomado del procesamiento de los datos obtenidos.

d) Dimension interaccion

La figura 5 nos da a conocer como se distribuyen las respuestas sobre
la percepcion de la "dimension interaccion". Las proporciones mas altas
corresponden a un valor especifico (por ejemplo, la puntuacion de 4 o 5), esto
indicaria que una gran parte de los participantes valoran esta dimension como
altamente decisiva, lo cual representan el 36.9% de acuerdo, asi mismo, el
20.8% esta totalmente de acuerdo. Como resultado, se puede indicar que la
poblacion analizada en un 58% considera crucial la interaccion del marketing

de influencer.



49

Figura 5

Dimension interaccion

1649

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
= Indiferente = De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Nota: Tomado del procesamiento de los datos obtenidos.

e) Dimension homofilia

La figura 6 nos muestra la percepcion de la poblacion analizada en la
presente investigacion, asi mismo, nos da a conocer como se distribuyen las
respuestas sobre la percepcion de la "dimension interaccion". Las
proporciones mas altas corresponden a un valor especifico (por ejemplo, la
puntuacion de 4 o 5), esto indicaria que una gran parte de los participantes
valoran esta dimension como altamente decisiva, lo cual representan el 28.3%
de acuerdo, asi mismo, el 45.5% esta totalmente de acuerdo. Como resultado,
se puede indicar que la poblacion investigada en un 74% considera decisiva

la homofilia del marketing de influencer.
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Figura 6

Dimension homofilia
1.0

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indiferente

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Tomado del procesamiento de los datos obtenidos.

4.2.1.3. Analisis de resumen general
En resumen, podemos indicar que la poblacion de la plaza de Tacna,

respecto al marketing de influencer consideran relevantes las dimensiones
originalidad en primer lugar con el 75%, en segundo lugar, la Homifilia, la
cual representa el 74% y finalmente la experiencia con el 73%.
4.2.2. Analisis estadistico de la variable Intencion de compra
4.2.2.1. Analisis estadistico de la variable Intencion de compra

La tabla 6 presenta los estadisticos descriptivos del concepto intencion
de compra, basados en una muestra valida de 385 observaciones para cada
una de las dimensiones evaluadas. A continuacidén, se realiza una

interpretacion de los datos obtenidos:
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Media: El valor promedio de la "Intencion de compra" es 4.1870. Esto sugiere
que, en general, los participantes tienen una tendencia a tomar decisiones de
compra cerca de la parte superior de la escala (de 1 a 5), indicando una actitud

mayoritariamente positiva hacia la compra.

Mediana: La mediana es 4, lo que indica que el 50% de los participantes tiene
una "Intencion de compra" igual o superior a 4. Esto sugiere que la
distribucion de las respuestas estd centrada alrededor de valores altos (mas

cercade 4y 5).

Moda: La moda, que es el valor que mas se repite, es 5. Esto indica que la
respuesta mas frecuente entre los participantes fue 5, lo que refuerza la
tendencia general de que la mayoria tiene una actitud muy positiva hacia la

compra.

Desviacion estandar: La desviacion estandar es una medida de la dispersion
de las respuestas. Un valor de 0.90216 indica que las respuestas se dispersan
moderadamente alrededor de la media. Aunque la mayoria de los
participantes se concentran en valores altos (cerca de 4 y 5), hay una pequena

variabilidad en sus respuestas.
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Tabla 6

Estadisticos descriptivos de la intencion de compra

Indicadores Intencion de
compra

N Valido 385
Perdidos 0

Media 4.1870

Mediana 4.0000

Moda 5.00

Desv. 0.90216

Desviacién

Minimo 1.00

Maximo 5.00

Nota: Tomado del procesamiento de los datos obtenidos.

La figura 7 podemos apreciar la percepcion de la poblacion analizada
en la presente investigacion, asi mismo, nos da a conocer como se distribuyen
las respuestas sobre la percepcion de la "intencion de compra". Las
proporciones mas altas corresponden a un valor especifico (por ejemplo, la
puntuacion de 4 o 5), esto indicaria que una gran parte de los participantes
valoran esta dimension como altamente decisiva, lo cual representan el 37.9%
de acuerdo, asi mismo, el 43.6% esta totalmente de acuerdo. Como resultado,
se puede precisar que la poblacidon analizada en un 82% considera la intencién

de compra a través del marketing de influencer.
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Figura 7

Intencion de compra

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
= Indiferente = De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Nota: Tomado del procesamiento de los datos obtenidos.

4.2.2.2. Analisis de resumen general

En general podemos indicar que la poblaciéon de la plaza de Tacna,
considera relevante tomar decisiones positivas sobre el marketing de
influencer, siendo este un canal relevante para las empresas con la finalidad
de ofertar sus productos a su mercado meta, ya que existe una importante

aceptacion por este.

4.3. Pruebas estadisticas
4.3.1. Pruebas de normalidad

Dado que se trata de mas de 50 observaciones y con la finalidad de
corroborar si existe una distribucion normal de las dimensiones y constructos

a analizar, se utiliz6 el test de Kolmogorov-Smirnov, el cual nos indica en la
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tabla 7, que las series no tienen una distribucion normal, debido a que el p-
valor de la prueba no es mayor al 5% de nivel de confianza, en consecuencia,
para poder validar las hipotesis planteadas se utilizo el test del coeficiente de

Rho Spearman.

Tabla 7

Estadisticos descriptivos de la intencion de compra

) i Kolmogorov-Smimov
Dimensiones

Estadistico gl Sig.
Dimension atractivo 0.209 385 0.000
Dimension experiencia 0.241 385 0.000
Dimension originalidad 0.258 385 0.000
Dimension interaccion 0.205 385 0.000
Dimension Hemofilia 0.273 385 0.000
Intencion de compra 0.253 385 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

4.4. Verificacion de hipdtesis

4.4.1. Verificacion de las hipotesis especificas

4.4.1.1. Verificacion de la primera hipotesis especifica

Hipotesis especifica

La dimension atractiva se relaciona con la intencién de compra de los
consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024.

Nivel de significacion

El nivel de significancia es del 1%

Tipo de prueba estadistica

Test de correlacion de Rho Spearman

Calculo de prueba
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Tabla 8

Correlacion de la dimension atractivo y intencion de compra

Dimensién Intencion de

Atractivo compra

Rho de Dimension Coeficiente 1.000 4197
Spearman Atractivo de

correlacion

Sig. 0.000

(unilateral)

N 385 385

Coeficiente 4197 1.000

Intencion de Sgrrelacién
compra

Sig. 0.000

(unilateral)

N 385 385

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

Regla de decision
Si el p-valor es > al 5% se rechaza la hipotesis alterna
Si el p-valor es < al 5% se acepta la hipotesis alterna
Resultados

Segun los resultados obtenidos debemos aceptar la hipotesis alterna
(p-valor es <al 1%), es decir, existe una relacién moderada, pero significativa
entre la dimension atractivo y la intencion de compra, ademas, el coeficiente

de correlacion es del 41.9%, asi mismo, la relacion es positiva.

4.4.1.2. Verificacion de la segunda hipétesis especifica
Hipotesis especifica
La dimension experiencia se relaciona con la intencion de compra de los

consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024.
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Nivel de significacion

El nivel de significancia es del 1%
Tipo de prueba estadistica

Test de correlacion de Rho Spearman

Calculo de prueba

Tabla 9

Correlacion de la dimension experiencia y intencion de compra

Dimensién Intencion de
Experiencia Compra
Rho de Dimension Coeficiente 1.000 527"
Spearman Experiencia de
correlacion
Sig. 0.000
(unilateral)
N 385 385
Intencion de  Coeficiente 527" 1.000
Compra de
correlacion
Sig. 0.000
(unilateral)
N 385 385

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

Regla de decision
Si el p-valor es > al 5% se rechaza la hipotesis alterna

Si el p-valor es < al 5% se acepta la hipotesis alterna

Resultados
Seglin los resultados obtenidos debemos aceptar la hipdtesis alterna

(p-valor es < al 1%), es decir, existe una relaciéon moderada y significativa
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entre la dimension experiencia y la intencion de compra, ademas, el

coeficiente de correlacion es del 52.7%, asi mismo, la relacion es positiva.

4.4.1.3. Verificacion de la tercera hipdtesis especifica

Hipotesis especifica

La dimension originalidad se relaciona con la intencion de compra de los
consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024.

Nivel de significacion

El nivel de significancia es del 1%

Tipo de prueba estadistica

Test de correlacion de Rho Spearman

Tabla 10

Correlacion de la dimension originalidad y Intencion de compra

Dimensién Intencion de
originalidad Compra
Rho de Dimension Coeficiente 1.000 ,638"
Spearman originalidad de
correlacion
Sig. 0.000
(unilateral)
N 385 385
Intencién de  Coeficiente ,638" 1.000
Compra de
correlacion
Sig. 0.000
(unilateral)
N 385 385

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

Regla de decision

Si el p-valor es > al 5% se rechaza la hipotesis alterna
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Si el p-valor es < al 5% se acepta la hipotesis alterna
Resultados

Segun los resultados obtenidos debemos aceptar la hipotesis alterna
(p-valor es < al 1%), es decir, existe una relacion fuerte y significativa entre
la dimension originalidad y la intencidon de compra, ademas, el coeficiente de

correlacion es del 63.8%, asi mismo, la relacion es positiva.

4.4.1.4. Verificacion de la cuarta hipotesis especifica

Hipotesis especifica

La dimensién interaccion se relaciona con la intenciéon de compra de los
consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024.

Nivel de significacion

El nivel de significancia es del 1%

Tipo de prueba estadistica

Test de correlacion de Rho Spearman
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Tabla 11

Correlacion de la dimension interaccion y intencion de compra

Dimensién Intgncién de
interaccion ompra
Rho de Dimension Coeficiente 1.000 ,358"
Spearman interaccion de
correlacion
Sig. 0.000
(unilateral)
N 385 385
Intencion de  Coeficiente ,358™ 1.000
Compra de
correlacion
Sig. 0.000
(unilateral)
N 385 385

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

Regla de decision
Si el p-valor es > al 5% se rechaza la hipdtesis alterna
Si el p-valor es < al 5% se acepta la hipotesis alterna
Resultados
Segun los resultados obtenidos debemos aceptar la hipotesis alterna
(p-valor es <al 1%), es decir, existe una relacion baja, pero significativa entre
la dimension interaccion y la intencion de compra, ademas, el coeficiente de
correlacion es del 35.8%, asi mismo, la relacion es positiva.
4.4.1.5. Verificacion de la quinta hipétesis especifica
Hipotesis especifica
La dimension homofilia se relaciona con la intenciéon de compra de los

consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024.
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Nivel de significacion
El nivel de significancia es del 1%
Tipo de prueba estadistica

Test de correlacion de Rho Spearman

Tabla 12

Correlacion de la dimension homofilia y intencion de compra

Dimension  'ntencion de
homofilia Compra
Rho de . B Coeficiente 1.000 7517
Spearman ~ Dimension  ge
homofilia correlacion
Sig. 0.000
(unilateral)
N 385 385
Intencion de  Coeficiente 7517 1.000
Compra de
correlacion
Sig. 0.000
(unilateral)
N 385 385

**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

Regla de decision
Si el p-valor es > al 5% se rechaza la hipdtesis alterna
Si el p-valor es < al 5% se acepta la hipotesis alterna
Resultados

Segun los resultados obtenidos debemos aceptar la hipotesis alterna
(p-valor es < al 1%), es decir, existe una relacion fuerte y significativa entre
la dimensién homofilia y la intencion de compra, ademas, el coeficiente de

correlacion es del 75.1%, asi mismo, la relacion es positiva.
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4.4.2. Verificacion de la hipotesis general

Hipotesis estadistica

El marketing de influencer se relaciona con la intenciéon de compra de los
consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024.

Nivel de significacion

El nivel de significancia es del 1%

Tipo de prueba estadistica

Test de correlacion de Rho Spearman

Tabla 13

Correlacion de la dimension homofilia y intencion de compra

Marketing de Intencion de

Influencers Compra
Rho de Marketing de Coeficiente 1.000 ,683"
Spearman Influencers  de
correlacion
Sig. 0.000
(unilateral)
N 385 385
Intencion de  Coeficiente ,683" 1.000
Compra de
correlacion
Sig. 0.000
(unilateral)
N 385 385

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

Regla de decision
Si el p-valor es > al 5% se rechaza la hipotesis alterna

Si el p-valor es < al 5% se acepta la hipotesis alterna
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Resultados

Segun los resultados obtenidos debemos aceptar la hipotesis alterna
(p-valor es < al 1%), es decir, existe una relacion fuerte y significativa entre
el marketing digital y la intencion de compra, ademas, el coeficiente de

correlacion es del 68.3%, asi mismo, la relacion es positiva.

DISCUSION

Discusion de la hipotesis general.

Los resultados del estudio muestran una conexion positiva y significativa
desde el punto de vista estadistico entre el marketing de influencers y la intencion
de compra de los consumidores de la Plaza de Tacna, con un coeficiente Rho de
Spearman de 0. 683, lo que sugiere una correlacion robusta. Este descubrimiento
valida la hipdtesis principal propuesta y evidencia que el marketing de influencers

es un elemento importante en la creacion de la intencion de compra.

Este hallazgo es coherente con estudios realizados en otros paises, como el de
Aguilar et al. (2020), quienes descubrieron que el impacto de los influencers en las
redes sociales afecta de forma notable la confianza en la marca y la intencion de
compra. De forma anéloga, Pan y otros. En 2024, un estudio meta-analitico muestra
que las cualidades del influencer presentan conexiones moderadas a fuertes con la
intencion de compra, lo que fortalece la validez del hallazgo logrado en el &mbito

local.
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A nivel nacional, los resultados son consistentes con lo que informaron
Huerta y colaboradores. En el afio 2022, en las ciudades de Trujillo y Chiclayo, se
determind que la confianza en el influencer y el impacto social tienen una gran
relevancia en la decisién de compra. De igual manera, Solano (2021) identificé una
conexion elevada y relevante entre el marketing de influencia y la disposicion de
compra en los consumidores de Lima. Estas similitudes indican que, a pesar de la
diversidad de contextos geograficos, la influencia del marketing de influencer

continta siendo pertinente en el comportamiento del consumidor en Peru.

Desde una perspectiva teorica, estos hallazgos se explican mediante la teoria
de la credibilidad de la fuente (Hovland y Weiss, 1951), que establece que los
mensajes provenientes de fuentes consideradas confiables y creibles producen un
nivel de persuasion mas alto. En el &mbito de Tacna, donde los consumidores tienen
una gran presencia en las redes sociales, los influencers se establecen como figuras

clave que pueden afectar las elecciones de compra.

Discusion de las dimensiones

Con respecto a las dimensiones estudiadas, los hallazgos indican que la
homofilia y la originalidad tienen las correlaciones mas elevadas con la intencion
de compra, mientras que el atractivo, la experiencia y la interaccidon muestran

relaciones positivas, aunque de menor tamano.

La homofilia alcanzé el indice mas elevado (0. 751), lo que sefiala que la
semejanza perceptiva entre el influencer y el consumidor juega un papel crucial en

la intencidén de compra. Este hallazgo es consistente con lo sefialado por Brown y
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otros. (2007) y Ayeh y otros. (2013), quienes afirman que los consumidores tienen
mayor confianza en personas con quienes comparten valores, intereses o estilos de
vida. Ademas, este descubrimiento es consistente con los resultados obtenidos por
Yi y colaboradores. (2022), quienes sefialaron que la homofilia tiene un impacto

importante en la decision de compra y en la generacion de valor que se percibe.

De acuerdo con la teoria de la autopresentacion (Goffman, 1978), este
hallazgo se explica ya que los influencers que se presentan como individuos
ordinarios y accesibles crean una conexion emocional mas fuerte con sus
seguidores. Esto, a su vez, aumenta la confianza y disminuye la percepcion de

riesgo al momento de realizar una compra.

La originalidad mostr6 una conexion solida con la intencion de compra (0.
638), lo que coincide con lo propuesto por Casalo et al. (2018), quienes sostienen
que el contenido original y genuino aumenta el interés del consumidor y su
propensidad a comprar productos. En un contexto digital lleno de mensajes
publicitarios, los consumidores de la Plaza de Tacna parecen apreciar
particularmente los contenidos innovadores que se distinguen de la publicidad

convencional.

En relacion con la experiencia, el atractivo y la interaccion, aunque muestran
correlaciones positivas y relevantes, su impacto es menor en comparacion con la
homotfilia y la originalidad. Estos hallazgos concuerdan con lo indicado por Li y

Peng (2021), quienes mencionaron que la experiencia y el atractivo afectan la
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intencion de compra, aunque su impacto es menor en comparacion con aspectos

vinculados a la autenticidad y la conexion con el influencer.

En especial, la interaccion mostr6 una relacion moderada (0. 358), lo cual esta
en linea con lo afirmado por Juny Yi (2020), quienes argumentan que la interaccion
incrementa la percepcion de cercania y confianza, aunque su efecto puede ser

restringido si no se acompafia de autenticidad y conexion con la audiencia.

Sintesis de la discusion

En resumen, los resultados muestran que el marketing de influencers afecta
de manera notable la intencion de compra de los consumidores en la Plaza de Tacna,
destacando que la homofilia y la originalidad son las dimensiones mas importantes.
Estos resultados respaldan lo sugerido por las teorias sobre la credibilidad de la
fuente y la autopresentacion, y estan en linea con estudios previos a nivel

internacional, nacional y local, fortaleciendo asi la validez externa del analisis.



66

CONCLUSIONES

PRIMERA:

Los resultados indican que la dimension atractivo se correlaciona de manera
positiva y significativa con la intencion de compra de los consumidores de la Plaza
de Tacna (Rho = 0.419). No obstante, esta correlacion es menos valorada si la
comparamos con otras dimensiones estudiadas, como la homofilia y la originalidad.
Esto sugiere que, si bien el atractivo influye en la intencion de compra, no es el

factor mas decisivo dentro del caso de estudio.

SEGUNDA:

La dimension experiencia del influencer muestra una relacion positiva y
significativa con la intencién de compra (Rho = 0.527). Esto significa que cuando
los consumidores perciben que el influencer tiene un conocimiento y una
especializacién considerables, estdn mas inclinados a adquirir el producto o
servicio. Este dato reafirma que la experiencia es un aspecto central en el marketing

de influencers en el escenario que analizamos.

TERCERA:

La interaccion entre el influencer y su audiencia exhibe una conexion positiva y
moderada con la intencion de compra (Rho = 0.358). Este resultado sugiere que el
nivel de comunicacion y participacion entre el influencer y los consumidores se
relaciona con la intencion de compra, aunque la intensidad es menor en

comparacion con otras facetas del marketing de influencers.
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CUARTA:

La originalidad establece una conexion positiva y significativa con la intencion de
compra (Rho = 0.638). Esto nos lleva a pensar que la habilidad del influencer para
generar contenido ingenioso, fresco y auténtico estd vinculada a una mayor

intencion de compra por parte de los consumidores en la Plaza de Tacna.

QUINTA:

La homofilia se posiciona como la dimension con la relacion més alta y fuerte con
la intencidon de compra (Rho = 0.751). Esto permite concluir que la similitud que
los consumidores perciben entre ellos y el influencer se asocia fuertemente con la
intencion de compra de los bienes o servicios recomendados. Este resultado subraya
la importancia de que el consumidor se identifique con el influencer en el contexto

del marketing de influencers.

SEXTA:

En sintesis, se puede afirmar que el marketing de influencers mantiene una relacion
positiva, fuerte y estadisticamente significativa con la intencion de compra de los
consumidores de la Plaza de Tacna durante el afio 2024 (Rho = 0.683). Este dato
confirma la hipétesis general planteada y demuestra que el marketing de influencers
es una variable estrechamente ligada a la intencion de compra en el ambiente local

estudiado.

RECOMENDACIONES
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PRIMERA: Para la Dimensién de Atractivo, se recomienda que las marcas no lo
consideren como el principal criterio para seleccionar influencers. Se debe priorizar
la autenticidad y la relevancia del influencer en relacion con los productos o
servicios promocionados. Sin embargo, un enfoque equilibrado que también
considere la apariencia y el carisma del influencer puede potenciar aun mas el

impacto visual de la campana.

SEGUNDA: Para la Dimension de Experiencia, las marcas deben optar por
influencers que tengan un profundo conocimiento o experiencia en los productos o
servicios que promocionan. Se recomienda que los influencers utilicen su expertise
para proporcionar contenido valioso y educativo a su audiencia. Esta estrategia no
solo aumentard la confianza en el influencer, sino que también mejorara la
percepcion de la marca como experta en el sector, contribuyendo positivamente a

la intencion de compra.

TERCERA: Para la Dimension de Interaccion y la intencion de compra, se debe
mejorar la intencion de compra de los consumidores, las marcas deben fomentar
una mayor interaccion entre los influencers y sus seguidores. Se recomienda crear
espacios donde los seguidores puedan hacer preguntas, compartir opiniones y
recibir respuestas directas del influencer. Esto fortalecera la relacion entre el
consumidor y la marca, generando un sentimiento de cercania y confianza que
incentivard la compra. La interaccidén continua contribuye a la construccion de una

comunidad leal y comprometida con la marca.
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CUARTA: Para la Dimension de Originalidad, las marcas deben fomentar que los
influencers creen contenido auténtico y creativo que se distinga de la saturacion de
mensajes publicitarios en las redes sociales. Se recomienda incentivar la creacion
de ideas originales y frescas que mantengan la atencion de la audiencia y
proporcionen una experiencia unica. La originalidad en el contenido no solo atraera
la atencidn de los consumidores, sino que también fortalecerd la percepcion positiva

de la marca.

QUINTA: Para la Dimension de Homofilia se debe maximizar el impacto de las
campafias de marketing de influencer, se sugiere que las marcas seleccionen
influencers que compartan caracteristicas, valores o intereses comunes con su
publico objetivo. Esto garantizard una mayor identificacion entre los consumidores
y el influencer, lo que incrementard la confianza en las recomendaciones del

influencer y fortalecera la intencién de compra.

SEXTA: Para el Marketing de Influencer y la Intencion de Compra, las marcas
deben fortalecer sus estrategias de marketing de influencer, considerando su
impacto directo en la intenciéon de compra de los consumidores. Se recomienda
identificar a los influencers mas adecuados para las campanas, que no solo tengan
una gran cantidad de seguidores, sino que también generen una conexidn auténtica
con su audiencia. Esto puede mejorar la efectividad de las campanas, logrando una

mayor conversion de seguidores en compradores.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

El marketing de influencer y la intencion de compra de los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2024

DISENO Y TIPO
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DE
DIMENSIONES | Y MUESTRA INVESTIGACION INSTRUMENTO
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS . 3
PRINCIPAL GENERAL GENERAL Vari ) . POBLACION DISENO
ariable 1. - Afractivo Investigacion no
Marketingde | - Experiencia | Consumidores °
influencer | - Originalidad experimental
: - Interaccion de la plaza de -
) Detemlnal‘ 1a ) _ Homoﬁlia Tacna Transversal TECNICA
(Coémo serelacionael | relaciona entre el | El ~ marketing  de E t
. . . . (hombres y ncuesta
marketing de | marketing de | influencer se relaciona )
influencer con la| influencer con la|con la intencion de mujeres > res
intencion de compra | intencion de | compra de los de 18 afios) TIPO
de los consumidores | compra de los | consumidores de Ia MUESTRA A INSTRUMENTO
de la plaza de Tacna, | consumidores de la | plaza de Tacna, afio Investigacion basica U _
afio 2024? plaza de Tacna, afio | 2024. , Cuestionario
Segtn el
2024.
célculo de la
] muestra 385 NIVEL
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS o ] consumidores. Relacional
. , - Unidimensional

SECUNDARIOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS




(Cual es la relacion
de la dimension
atractivo con la
intencion de compra
de los consumidores
de la plaza de Tacna,
aflo 20247

(Como es la relacion
entre la dimension
experiencia con la
intencién de compra
de los consumidores
de la plaza de Tacna,
ano 20247

(Cudl es la relacion
de la dimensién
originalidad con la
intencion de compra
de los consumidores
de la plaza de Tacna,
ano 20247

(Cual es la relacion
de la dimension
interacciéon con la
intenciéon de compra
de los consumidores
de la plaza de Tacna,
afio 20247

(Cuadl es la relacion
de la dimension
hemofilia con la
intencién de compra
de los consumidores
de la plaza de Tacna,
ano 20247

Analizar la relacion
de la dimension
atractivo con la
intencién de
compra de los
consumidores de la
plaza de Tacna, afio
2024.

Determinar la
relacion entre la
dimension

experiencia con la
intencion de

compra de los
consumidores de la
plaza de Tacna, afio
2024.

Evaluar la relacion
entre la dimension
originalidad con la
intencion de
compra de los
consumidores de la
plaza de Tacna, afio
2024.

Analizar la relacion
de la dimension
interaccion con la
intencién de
compra de los
consumidores de la
plaza de Tacna, afio
2024.

Determinar la
relacion entre la
dimension

hemofilia con la

La dimension atractivo
se relaciona con la
intencion de compra de
los consumidores de la
plaza de Tacna, afio
2024.

H2: La dimension
experiencia se
relaciona con la
intencion de compra de
los consumidores de la
plaza de Tacna, afio
2024.

H3: La dimension
originalidad se
relaciona con la
intencion de compra de
los consumidores de la
plaza de Tacna, afio
2024.

H4: La dimension
interaccion se relaciona
con la intencion de
compra de los
consumidores de la
plaza de Tacna, afio
2024.

H5: La dimension
homofilia se relaciona
con la intencion de
compra de los
consumidores de la
plaza de Tacna, afio
2024.

Variables 2:
Intencion de
compra
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intencion de
compra de los
consumidores de la
plaza de Tacna, afio
2024.
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Anexo 2: CUESTIONARIO MARKETING DE INFLUENCERS

Agradecemos tu tiempo y disposicion para completar este cuestionario. El objetivo de este
cuestionario es evaluar el impacto del marketing de influencer en las percepciones y
comportamientos de los consumidores. Tu participacion es fundamental para obtener una
comprension mas profunda de cémo los influencers influyen en las decisiones de compra. Tus
respuestas seran confidenciales y se utilizaran exclusivamente para fines de investigacion.

Gracias por tu colaboracion

Aspectos generales:

Edad
1 2 3 4 5
18 a 25 afios 26 a 35 afios 36 a 50 aflos 51 a 65 afios Mas de 65 aflos
Género
1 2
Masculino Femenino
Educacion
1 2 3 4
Secundaria Pregrado Post grado Carrera
técnica
Tomar en cuenta los siguientes criterios:
1 1 1 1 1
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
MARKETING DE INFLUENCERS
DIMENSION ATRACTIVO
(Basado en estudios como Kahle & Homer, 1985; McCracken, 1989)
1 | El influencer que sigo tiene una apariencia atractiva. 2131415
2 | Me siento atraido por el estilo de vida que el influencer muestra en 2131415
sus publicaciones
3 | Laimagen del influencer genera una impresion positiva en mi. 21314]5
4 | El influencer transmite una personalidad carismatica que me atrae. 2131415
DIMENSION EXPERIENCIA
(Basado en estudios como Freberg et al., 2011; Lou & Yuan, 2019)
5 | El influencer tiene un conocimiento profundo sobre los productos 2131415
que promociona.
6 | Las recomendaciones del influencer me parecen basadas en su 2131415
experiencia genuina con los productos.




7 | Elinfluencer ofrece consejos utiles y practicos sobre el uso de los 1]2 4
productos.

8 | El contenido del influencer refleja una experiencia real con la 1|2 4
marca.

DIMENSION ORIGINALIDAD

(Basado en estudios como Hsu et al., 2013, Djafarova & Trofimenko, 2019)

9 | El contenido del influencer es tnico y diferente de otros creadores 12 4
de contenido.

10 | Las publicaciones del influencer son creativas y originales. 12 4

11 | Me atrae la forma innovadora en que el influencer presenta los 12 4
productos.

12 | El influencer tiene una forma tnica de mostrar su personalidad a 12 4
través de las publicaciones.

DIMENSION INTERACCION

(Basado en estudios como Kim & Ko, 2012; Aguiar et al., 2020)

13 | El influencer interactia activamente con sus seguidores a través de 12 4
comentarios y respuestas.

14 | Me siento mas conectado con el contenido del influencer cuando 1|2 4
hay interaccion directa.

15 | El influencer responde de manera personal a las preguntas o 1|2 4
comentarios de sus seguidores.

16 | Las publicaciones del influencer fomentan un sentido de comunidad | 1 | 2 4
entre sus seguidores.

DIMENSION HOMOFILIA

(Basado en estudios como Coyle & Thorson, 2001; Bakhshi et al., 2014)

17 | Me siento identificado con el influencer porque compartimos 1]2 4
valores similares.

18 | El influencer refleja una personalidad o estilo de vida similar al mio. | 1 | 2 4

19 | El influencer entiende mis intereses y necesidades como 1]2 4
consumidor.

20 | Siento que el influencer es una persona “como yo” y por eso confio | 1 | 2 4

en sus recomendaciones.

89



Anexo 3: CUESTIONARIO DE INTENCION DE COMPRA

90

Agradecemos tu tiempo y disposicion para completar este cuestionario. El objetivo de este
cuestionario es evaluar el impacto del marketing de influencer en las percepciones y

comportamientos de los consumidores. Tu participacion es fundamental para obtener una

comprension mas profunda de cémo los influencers influyen en las decisiones de compra. Tus

respuestas seran confidenciales y se utilizaran exclusivamente para fines de investigacion.

Gracias por tu colaboracion

1 1 1 1 1
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

INTENCION DE COMPRA

(Basado en estudios como Calder et al., 2009 y Dessart et al., 2015)

1 | Las recomendaciones del influencer influyen en mi decision de 1123415
compra de un producto.

2 | Si el influencer recomendara un producto que me interesa, 1123415
consideraria seriamente comprarlo.

3 | Me siento mas motivado a comprar productos recomendadosporel |1 |2 |3 |4 |5
influencer que sigo.

4 | La promocion de productos por parte de un influencer aumenta mi 1123415
interés por esos productos.
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de Datos
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Anexo 4
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