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RESUMEN

En este trabajo de investigacion, se tiene como objetivo principal determinar las etapas
del proceso de decision de compra en productos de belleza y cuidado personal de mujeres

millennials en las que Marketing de Influencers tiene una mayor influencia.

Se propone demostrar si el Marketing de Influencers tiene influencia en cada una de las
etapas del proceso de decision de compra de productos de belleza y cuidado personal en
las mujeres millennials usuarias de Instagram que residen en Lima Metropolitana ademas

de descubrir en cuales el Marketing de Influencer tiene mayor incidencia.

De esta manera, se utilizo la encuesta como instrumento de recoleccion los datos en una
muestra probabilistica de tipo aleatoria simple. Segun la delimitacién del trabajo en
cuestion, se pudo obtener una poblacién finita de 40,198 personas que cuentan con las
siguientes caracteristicas: mujeres nacidas entre 1980 a 1995 que residen en Lima
Metropolitana. Y, con la formula de la muestra con un 95% de confianza se obtuvo un

resultado de 381 encuestas que deben dirigirse al publico objetivo.

Luego de la recopilacion y analisis de la informacion, se concluyé que las etapas criticas
para el Marketing de Influencers son la evaluacion de alternativas y decision de compra.
Esto se evidencia de la siguiente manera, las dos preguntas relacionadas a la evaluacion
de alternativas definieron que mas del 50% de las encuestadas si tuvieran a un influencer
como referencia que haya probado el producto de belleza y cuidado personal si afectaria
la evaluacion que estan realizando a dicho producto. Por otro lado, las dos preguntas de
la etapa de decision de compra concluye que mas del 70% de las millennials compraron
el producto que promocionaba el influencer. Por ultimo, con respecto a la variable
independiente de Marketing de Influencer, las encuestadas mencionaron que utilizan
Instagram con mayor frecuencia para poder realizar busqueda de informacion. Y,
resaltaron que la confiabilidad es el atributo que buscan en los influencers para considerar
seqguirlos, especialmente las millennials prefieren que se realice estas publicaciones

mediante videos, ya que le da mayor credibilidad.

Linea de investigacion: 5200-34.a9
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ABSTRACT

In this investigation, the principal objective is to determinate the phases of the purchase
decision process in the beauty and personal care products of the female millennials where

the Influencer Marketing has greater influence.

It is proposed to demonstrate if Influencer Marketing has an influence on each of the
stages of the decision process to purchase beauty and personal care products in millennial
women Instagram users who reside in Metropolitan Lima, in addition to discovering in

which Influencer Marketing has a higher incidence.

The focus of the study is quantitative and correlational in scope, in which the inductive
and deductive method of non-experimental design, cross-sectional type, was used. In this
way, the survey was used as a data collection instrument in a probabilistic sample of a
simple random type. According to the delimitation of the work in question, it was possible
to obtain a finite population of 40,198 people who have the following characteristics:
women born between 1980 and 1995 who reside in Metropolitan Lima. And, with the
sample formula with 95% confidence, a result of 381 surveys was obtained that should

be directed to the target audience.

After collecting and analyzing the information, it was concluded that the critical stages
for Influencer Marketing are the evaluation of alternatives and the purchase decision.
This is evidenced in the following way, the two questions related to the evaluation of
alternatives defined that 59.5% of the respondents if they had an influencer as a reference
who had tried the beauty and personal care product, it would affect the evaluation that
they are making about the product. On the other hand, the two questions in the purchase
decision stage concluded that 66.5% of millennials bought the product promoted by the
influencer. Finally, regarding to the independent variable of Influencer Marketing, the
respondents mentioned that they use Instagram more frequently to be able to search for
information. And they highlighted that reliability is the attribute they look for in
influencers to consider following them, especially millennials prefer that these

publications be made through videos, since it gives them greater credibility.

Line of research: 5200-34.a9
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INTRODUCCION

Desde la llegada de Internet, hace 52 afios, los avances tecnoldgicos han crecido a pasos
agigantados. La globalizacion permite a todos los consumidores provenientes de
cualquier region del mundo acceder a cualquier tipo de informacion en el momento que
cada uno considere conveniente. El estudio de Fernandez (2021) resalta que el siglo XXI
significo una revoluciéon de interaccion con el Internet y las tecnologias de la
comunicacion, en especial las redes sociales; ademas, proyecta que para el afio 2024
habran alrededor de 3.640 millones de usuarios activos provenientes, en su gran mayoria,
de Ameérica y paises asiaticos. No obstante, dichos medios no han sido los Unicos en
evolucionar: los consumidores, mas aun la Generacion “Y” o millennials, se adaptaron
paulatinamente a tal grado de aumentar sus exigencias en la nueva normalidad y depositar

su confianza en la informacion compartida en sus distintas redes sociales (Deloitte, 2020).

El marketing de influencers es una de las estrategias digitales mas recientes, en las cuales
se utilizan las redes sociales como el espacio publicitario perfecto, y a los usuarios lideres
de opinién o influencers como portavoces de su propuesta de valor con el objetivo de
llegar a mas consumidores potenciales del producto y/o servicio (Garcia-Varcalcel &
Gbmez-Pablos, 2017). Esta estrategia viene empleandose con mayor protagonismo desde
el afio 2017 en Europa y, dada su popularidad, un 84% de los marketeros de dicho
continente aseguraron que la utilizaran para acompafar una camparia en los siguientes 12
meses; asimismo, el 81% de los que ya habian puesto a prueba la misma estaban muy
satisfechos con la efectividad en engagement y notoriedad de marca (PuroMarketing,
2021).

En el estudio de Fernandez-Paniagua (2020) se mencionan las 7 redes sociales que mayor
utilizacion han tenido en los Gltimos afios; destacando en el puesto nimero 3 Instagram;
sin embargo, es la red social que se ha destacado en el pablico joven a tal punto de ser
considerada por algunos de ellos como la red social mas importante. Posee herramientas
para compartir fotos, videos, historias temporales, entre otras, que las marcas vienen
utilizando para vender sus productos y servicios, mas aun, aprovechan integrando todas
ellas con las publicaciones de sus conocidos. Como complemento a dichas afirmaciones,

otro estudio de naturaleza cuantitativa de Martin (2018), afirma que de sus encuestados



(una muestra de 18 a 44 afios, representando el 70.2% de las respuestas los usuarios en el
rango de edad de 25 a 44 afios), mas del 70% confirmaron que utlizaron en alguin
momento los links in bio para redirigirlos a las paginas oficiales de las marcas fuera de
Instagram. Lo afirmado Gltimamente nos da un indicio del puablico objetivo més
representativo en esta red social y, dado los rangos especificos, se tratarian de los

millennials.

Por dltimo, es importante recalcar que, tal como asegura Iglesias (2020) en su estudio,
todo el modelo de marketing de influencers estaria cimentado en el poder de la
recomendacion o WOM (worth of mouth) el cual es basico para que, en principio, el
consumidor se arriesgue a depositar su confianza en el producto o servicio, pero mas
importante adn, se cree lealtad con el mismo, el cual, a su vez depende de distintos
factores, siendo uno de ellos la repeticion de compra (Gonzélez, Orozco & Barrios, 2003).



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1  Descripcion de la situacion problematica

Hoy en dia, el tener presencia en Internet, y méas aln en redes sociales, para la mayoria
de las empresas, se esta convirtiendo en una necesidad basica debido a que permite el
conocimiento de estas en la mente de los usuarios, potenciales consumidores, tanto local
como internacionalmente. Las empresas perciben las redes sociales como la oportunidad
perfecta para expandir el negocio: tienen la mejor herramienta para presentarse, describir
sus productos y/o servicios que ofrecen, aumentar su visibilidad, facilitar la distribucién
y comercializacion y forjar relaciones duraderas con los clientes. (Tiempo de Negocios,
2019).

En el Perd, durante el primer trimestre del 2020, el 40.1% de los hogares del pais
contaban con conexién a Internet, de los cuales el 62.9% vivian en Lima Metropolitana.
Tabla 1.1

Hogares con acceso a computadora e internet, segin area de residencia durante el
primer trimestre del 2020 (%)

Ene-Feb-Mar 2019 P/ Ene-Feb-Mar 2020 P/ j/alacion absoluta

Area de residencia (puntos porcentuales)
Computadora Internet Computadora Internet Computadora Internet
Lima Metropolitana 49,7 61,8 52,9 62,9 3,2 1,1
Resto urbano 38,9 35,7 38,3 40,5 -0,6 4,8
Avrea rural 6,1 3,7 7,5 5,9 1,4 2,2
Total 34,0 36,7 35,6 40,1 1,6 3,4

Nota. De “Acceso de los hogares a las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC)”, por INEI,
2020, Estadisticas de las Tecnologias de Informacién y Comunicacién en los Hogares, 2, p. 5

Asimismo, de este porcentaje de personas que tienen acceso a Internet, el 91.1%
lo utiliza para actividades de entretenimiento, lo cual es una gran oportunidad dado que
este porcentaje ha ido en aumento afio tras afio; ademas, si se lograse conocer al publico
potencial representado por ese 91.1%, daria pie a la aplicacidon de estrategia digitales
efectivas. EI marketing digital es, justamente el conjunto de las acciones y estrategias que
se aplican en el medio digital, con fines, en su mayoria, publicitarios y/o comerciales.
(Influencity, 2019).



Tabla 1.2
Poblacion de 6 afios y mas que usa Internet para actividades de entretenimiento por
area de residencia Afio: 2009 - 2019 y Trimestre: 2014 — 2020

Afio / Trimestre Lima Metropolitana Resto Urbano 1/ Area rural
Indicadores anuales
2009 62,7 57,7 60,7
2010 64,6 63,2 64,1
2011 67,2 65,7 63,0
2012 69,7 65,1 62,3
2013 69,8 64,9 59,3
2014 70,6 64,2 57,9
2015 78,4 70,4 62,2
2016 80,6 72,5 63,2
2017 84,9 76,4 66,6
2018 85,4 78,6 71,0
2019 87,7 83,8 78,1
Indicadores trimestrales

2014

Ene-Feb-Mar 72,4 66,3 61,0
Abr-May-Jun 70,0 64,0 53,5
Jul-Ago-Sep 71,7 64,0 57,3
Oct-Nov-Dic 69,7 64,2 58,6
2015

Ene-Feb-Mar 76,6 72,9 63,2
Abr-May-Jun 76,7 68,4 63,2
Jul-Ago-Sep 79,3 70,5 61,8
Oct-Nov-Dic 82,8 72,1 64,0
2016

Ene-Feb-Mar 74,5 72,3 64,3
Abr-May-Jun 79,9 71,1 59,9
Jul-Ago-Sep 84,1 73,8 65,4
Oct-Nov-Dic 83,8 75,6 64,5
2017

Ene-Feb-Mar 85,8 78,7 67,4
Abr-May-Jun 85,6 75,9 64,4
Jul-Ago-Sep 84,6 76,8 69,2
Oct-Nov-Dic 86,9 76,6 66,0
2018

Ene-Feb-Mar 83,8 79,0 68,1
Abr-May-Jun 86,8 77,4 70,0
Jul-Ago-Sep 87,6 80,2 73,4
Oct-Nov-Dic 85,5 81,0 72,0
2019

Ene-Feb-Mar 87,6 84,7 77,3
Abr-May-Jun 89,9 82,7 77,6
Jul-Ago-Sep 88,6 84,1 77,9
Oct-Nov-Dic 89,4 85,7 80,2

Nota. De “Acceso de los hogares a las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC)”, por INEI,
2020, Estadisticas de las Tecnologias de Informacion y Comunicacién en los Hogares, 2, p. 19

Segun Kaotler (2018), el marketing no solo se trata de cerrar ventas (marketing
transaccional) o de crear relaciones verticales entre las marcas y consumidores “similares
a la de un cazador y su presa”, sino de tener acceso a las comunidades, las cuales fueron

formadas por los consumidores socialmente conectados entre si y que, en ellas, establecen
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patrones de gustos y conductas, como el de rechazar cualquier tipo de correo no deseado
y publicidad irrelevante, a su vez atosigante, enviada por las empresas; es por ello que la
marca debe presentarse como un amigo sincero de ayudar, ademas de ofrecer un valor
superior en sus propuestas a tal grado de influir en las etapas del proceso de decision de
compra, adaptando lo maximo posible sus estrategias al mundo digital, los cuales podrian

ser indispensables para lograr una repeticion de compra.

Segln un estudio de GFK, Marketing & Content Lab y Seminarium (2019) uno
de los conceptos estratégicos mas populares en los dltimos afios en el mundo del
marketing digital y que se proyecta una tasa de crecimiento de 16% para el afio 2021 en
el pais, es el marketing de contenidos. Este ultimo refiere a la capacidad de captar
atencion del publico mediante articulos, infografias, videos, ebooks, podcast, webinars,
juegos y otros formatos que se difunden via blogs, correos electronicos y redes sociales.

Plasmado a la “nueva realidad” mundial por la que se atraviesa debido a la
pandemia del COVID-19. La columna de Cantuarias de las Casas, 2020 comenta que,
durante el aislamiento obligatorio en el Perd, se obtuvo un incremento de 90% en
consumo por redes sociales. El autor respalda la informacion mediante un reporte de
OSIPTEL quien publico un reporte en el cual indicaba que los usuarios de Facebook
incremento en 177% y de TikTok en 136% para el mismo afio; sin embargo, para el afio
2021 se identifico como las redes sociales con mayor tréafico Instagram, Facebook y
Youtube (Osiptel, 2020). Ademas, refuerza y resalta la importancia del poder del

contenido sustentando que la informacién que se publica puede generar lazos positivos.

Es de gran relevancia resaltar la relacion que tiene el marketing de contenidos con
el marketing de influencers, pues estos pueden ayudar a la difusion del mensaje entre sus
seguidores y a humanizar las relaciones en el medio digital (De la Torre, 2019). Esta
estrategia nace a raiz aprovechar la popularidad y liderazgo de opiniéon de un usuario
“experto” conocedor de las nuevas tendencias o también llamado comunmente
influencer, para difundir la marca y su propuesta de valor a modo de “colaboracion”.
(Juan, 2020). Estos se diferencian entre si por el tipo de contenido compartido e influyen
en sus seguidores por su credibilidad, entre otros atributos con el objetivo de darle una

mejor visibilidad a la marca (Martinez & Gonzales, 2018).

En el Perd, los influencers han obtenido mayor alcance y aceptacion ante los

consumidores. Actualmente, estos son patrocinados por marcas reconocidas que han



encontrado esta nueva forma de captar mas clientes. No obstante, estos son selectivos al
momento de elegir a quién tomaran de imagen para sus campafias publicitarias teniendo

en cuenta la relacion “contenido/marca”? en sus redes sociales.

La alta popularidad de los influencers ha ocasionado que la SUNAT emprenda
acciones para fiscalizar los ingresos de estos obtenidos por sus acciones publicitarias en
sus redes sociales. La entidad reguladora esta iniciando las averiguaciones
correspondientes para elaborar una ley que pueda reglamentar a este nuevo tipo de trabajo
de la época digital (El Peruano, 2019). Durante el mes de enero del 2021 se prepublicé la
Guia sobre Publicidad Digital y Recomendaciones para Influencers, en el cual también
se plantean las sanciones de hasta 700 UIT por el incumplimiento de lo estipulado en la
misma. (Redaccion EC, 2019). Entre las variantes que tendrian que incurrir los
influencers en sus publicaciones esta el especificar cuales son patrocinados, destacando
en las mismas un hashtag de Publicidad Pagada o Ad (publicidad en inglés) o, en el caso
de las cuentas verificadas, poner la opcion ‘Colaboracion pagada con [nombre de la

empresa]’. (Guerra, 2019)

En este contexto, se investigd con respecto a las barreras que los influencers tienen
actualmente con SUNAT y se encontrd que estos estan sujetos a la Resolucion Tribunal
Fiscal Nro. 09934-5-2017 (Tribunal Fiscal, 2017), publicado e inicio de efecto el 10 de
noviembre de 2017. En esta normativa resuelve que los influencers deben ser
considerados como empresas; por ende, responde a un impuesto a la renta de 3era
categoria y en las ventas se tenia que contemplar el IGV que representa el 18% de la
venta. El argumento, sustentado por la entidad tributaria, menciona que se debe tomar en
cuenta 2 caracteristicas para considerar al influencer como persona juridica. Las 2
caracteristicas son el capital y el trabajo. La primera especifica que el influencer si cuenta
con un capital, el cual es su red social, puesto a que en este medio publica informacién
de relevancia para sus seguidores. La segunda caracteristica refiere al trabajo que este

realiza para poder mantener sus redes sociales actualizadas de forma periodica.

Por otro lado, SUNAT resolvio que los influencers domiciliados en territorio
peruano estaban en la obligacion de pagar impuestos de 3era categoria contemplando

todas sus ventas generadas en territorio nacional o extranjero. Es decir, aunque la

! Relacién contenido-marca: las empresas se basaran en el giro de su negocio para saber con qué
“influencer” contactarse; en otros vocablos, se uniran con los que compartan contenido en sus redes sociales
afin a lo que ofrece su marca.



contratacion fuera con una empresa extranjera, el influencer debe declararlo ante la
entidad tributaria. Sin embargo, SUNAT también considera que, si el influencer pago el
impuesto en el exterior, este podia demostrar el pago de su impuesto en el pais de la
empresa contratadora para que se le exonere en el pago de sus tributos en el Peru.

De tal manera, las empresas con un buen proceso de seleccion de influencer puede
obtener los mayores resultados positivos de captacién masiva. Por ello, estas deben
realizar una investigacion exhaustiva y completa de su publico objetivo, puesto a que
tener claramente las caracteristicas y comportamientos de sus clientes potenciales

ayudara a una seleccion oportuna del influencer.

Para esta investigacion, se tomara en consideracion a las mujeres millennials
usuarias de Instagram. Por tal motivo, primero se indicara rasgos de los millennials para

después vincularlo con la plataforma en investigacion: Instagram.

Existen informes que demuestran que los millennials? dedican el 30% de su
tiempo a “estar conectados™, donde el 18% de éste se invierte en redes sociales como
Facebook, YouTube, Instagram, entre otras. En el caso especifico de las mujeres, el 59%
de ellas siguen a influencers dedicadas a belleza y cuidado personal (El 72% de la

Generacion Z y Millennials sigue a influencers en redes sociales, 2020).

A pesar de que, segun autores precedentes, el sector de Belleza y Cuidado
Personal es el que mayor interés despierta en las mujeres millennials, debido al impacto
del COVID-19 estos productos mostraron mayor decline, proporcional al mundial, dado

el enfoque en los cuidados sanitarios (Euromonitor Passport, 2020).

2 Millennials: poblacion nacida entre 1980 a 2000, también conocida como “Generacion Y.
3 “Estar conectados”: frase coloquial que se usa para definir la accion de navegar por las redes sociales e
internet.



Figura 1.l
Comparacion de crecimiento de categoria afio tras afio: 2016 — 2024

Category YOY Growth Comparison
USD million, Constant 2020, Fixed 2020 Ex. Rates 2015-2025
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Nota: De “Mercado actual y futuro de la categoria de belleza y cuidado personal en el Perd” por
Euromonitor Passport, 2020

La categoria de Skin Care (productos de cuidado facial, corporal, cabello, y
manos), categoria que presentaba crecimiento desde 2006, cayé aproximadamente en
8.9% en el 2020; sin embargo, las subcategorias de cuidado de manos y mascarillas
(cuidado facial) fueron las Unicas que presentaron cifras evolutivas positivas dado el
aumento del lavado de manos (aumento de la demanda de productos hidratantes prevenga
que la piel se reseque y cuartee) y el confinamiento obligatorio, lo cual oblig6 a buscar
una experiencia que anteriormente se tenia fuera de casa en los salones y spas y propicio

la compra de mascarillas y productos relacionados. (Euromonitor Passport, 2020).



Figura 1.2
Venta de productos Skin Care en Peru por categoria durante el afio 2020

Sales of Skin Care in Peru by Category
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Nota: De “Mercado actual y futuro de la categoria de belleza y cuidado personal en el Peri” por
Euromonitor Passport, 2020

Se estima que, para los proximos afios, la recuperacién paulatina del sector sea
acompafado por el aumento del uso del E-Commerce siendo que el consumidor es mas

flexible y busca el canal que mayor conveniencia le ofrece. (Euromonitor Passport, 2020).

Con respecto a su comportamiento de compra, IPSOS publica en su reporte
Compras por internet 2021 que el 46% de compradores en linea son mujeres. Ademas,
precisa los siguientes datos: 9 de cada 10 millennials son digitales, las 3 redes mas usadas
son Facebook, WhatsApp e Instagram; y en promedio tienen 3 afios comprando en linea
y por lo menos realizan 1 compra al mes. Con respecto a los lineamientos a la actual
pandemia, el 19% de los encuestados mencionan que dejaran de comprar productos de

cuidado personal por linea cuando la pandemia termine.



Figura 1.3
Reporte de Compras por internet 2021
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Nota: De “Compras por internet 2021 por Ipsos, 2022

A nivel Perl, las estadisticas con respecto a las preferencias en Instagram se
muestran similares a nivel mundial, pues el 54.4% del publico en esta red social son
mujeres, predominando el mismo rango de edad de 18 a 34 afios. (Diaz, 2021) Por otra
parte, se concluyo que es la poblacion que mas consumen bienes y servicios actualmente,
debido a que existen mas facilidades por parte del sistema bancario con respecto al acceso
del crédito. Es decir, tienen el poder adquisitivo suficiente para decidir en sus acciones
de compra. Segun Redaccion EC (2019), de los 6.5 millones de millennials, solo 2.2
millones de estos estan bancarizados y son considerados como personas de alto riesgo de
morosidad; por otra parte, se menciona que las deudas de estos han aumentado en 9.5%

durante el daltimo afio.

Los usuarios de Instagram son principalmente “adultos jovenes entre los 25 a 35
afios y uno de los segmentos con mas solteros”, cuya mayoria esta representada por
mujeres con un 54%. El informe se la siguiente informacion relevante e interesante: 36%
de los usuarios de Instagram son entre 25 a 35 afios, quienes encajarian dentro de la

categoria de millennial; y mas del 68% provienen de un nivel socioeconomico C y D.
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Figura 1.4
Reporte de Redes sociales 2020
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Nota: De “Compras por internet 2021 por Ipsos, 2022

En el Topl0 de influencers realizado por Seminarium Perd y ANDA (2019),
aproximadamente el 50% de los usuarios pertenecientes a esta relacion tienen un
contenido basado en belleza y cuidado personal, por lo que podriamos concluir que este
sector es, potencialmente, el mas impulsado por los “influencers”. Asimismo, las cifras
en crecimiento de este sector son de 5% durante el afio 2019, teniendo ventas
aproximadas en S/. 8,727 millones. Debido a la llegada del Covid-19, en el 2019 alcanz6
la cifra mé&s baja en crecimiento desde el 2005, el cual fue de -8.9%: Significo la caida de
hasta en 13 puntos, que convertido en dinero seria S/.773.5 millones menos. Se estima,
que en el 2021 regresaria al 5% de crecimiento del 2019 y ventas ascendientes a S/.
8,419.4 millones.
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Figura 1.5
Porcentaje de crecimiento interanual del valor minorista RSP 2005 - 2024

Sales Performance of Beauty and Personal Care in Peru
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Nota: De “Mercado actual y futuro de la categoria de belleza y cuidado personal en el Per” por
Euromonitor Passport, 2020

Con respecto al punto de venta, Euromonitor Passport (2020) informa que la
cultura peruana aun tiene la costumbre de buscar los productos en el local, pero que, a
pesar de ello, existen compafiias que estan invirtiendo en las plataformas digitales y/o e-
commerce. Ademas, agrega que este Ultimo medio es, actualmente, la manera mas eficaz
y realista por la cual las empresas han podido usar durante las cuarentenas establecidas

por el gobierno peruano, debido al incremento de casos de COVID-19.

No obstante, otro tema importante que se quiere investigar es la ratio de recompra,
puesto a que el objetivo principal de toda empresa es que el consumidor repita la compra
del producto. Es asi como en toda organizacién busca darle una ventaja competitiva a su
producto y/o servicio mediante una caracteristica adicional Gnica o busca que los
procesos se optimicen con la finalidad de brindar un mejor servicio en toda su linea de
logistica y/o hasta disminuir costos para ser mas competitivo en el mercado. De esta
forma, las compafiias buscan siempre obtener los mejores comentarios y que a Su vez

sean la mayor de su parte positivo en las redes sociales.

Los autores (Otero & Giraldo, 2020) determinaron que la recompra viene

influenciada en la mayoria de las veces por comentarios positivos que ayudan a los
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usuarios a tomar la decision de seguir comprando el producto y/o servicio. Es decir, el
WOM y el EWOM son poderosos, puesto a que los consumidores lo primero que revisan
siempre son las resefias y/o comentarios informales por parte de sus circulos mas cercanos
para considerar comprar o recomprar. Por otra parte, el articulo también propone un
versus entre el WOM y el EWOM. En el cual se concluye que el WOM tiene mayores
ventajas y es mas creible, puesto a que viene de fuentes cercanas como amigos Yy
familiares. Mientras que el EWOM puede ser manipulado con la finalidad de persuadir a
los usuarios de las plataformas digitales.

1.2 Formulacion del problema

Las estrategias de marketing empleadas para lograr un aumento en el volumen de ventas
y posicionamiento en la mente del consumidor son cominmente usadas en el dia a dia de
las empresas nuevas y establecidas en los distintos sectores o rubros de las distintas
industrias y la necesidad de que las marcas tengan una presencia importante online
mediante distintas plataformas les ha llevado a buscar métodos innovadores para llegar a
sus prospectos por medio de usuarios que tienen un poder de convencimiento importante
para una determinada comunidad, ya que, segun Ipsos, el 44% de los usuarios en redes
sociales siguen a algun influencer, como se denominan en el mundo comercial segun los
estudios de Contenttu (2020).

Algunos estudios Ilaman a esta estrategia Influencer Marketing o Marketing de
Influencers y sefialan que es de mayor eficiencia actualmente (Kéadekova &
Holien¢inova, 2018). Las redes sociales estdn llenas de Influencers que mencionan
distintas marcas en sus storytimes, streamings, posts, etc. promocionando el uso de
productos variados, agradeciendo los regalos de algunas marcas (unboxing) e

invitaciones a restaurantes, eventos y hospedajes, como algunos ejemplos.

¢ Por qué optar por un influencer? Muchas empresas usan las redes sociales como
la estrategia perfecta para segmentar sus mercados y construir sus arquetipos de clientes,
debido a que en ella tienen un rango méas exacto de las caracteristicas y conductas de los
consumidores presentes y a quienes se podrian dirigir como oportunidad de negocio
(Influencity, 2019). Lo mencionado se vuelve mas sencillo cuando un determinado
segmento, con las mismas caracteristicas como rangos de edades, género, grado de

instruccion (universitarios) y diferentes niveles socioecondémicos, son agrupadas en una
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lista de followers de un mismo usuario. Es mucho mas eficiente transmitir informacion

por medio de esta, que buscar la estrategia adecuada para canalizar la misma cantidad de

consumidores potenciales con dichas caracteristicas, para luego presentarles algun

producto y/o servicio.

En este contexto de Marketing digital se buscard reconocer de qué manera

impacto el Marketing de Influencers en las etapas del proceso de decisién de compra de

productos de belleza y cuidado personal en lo que respecta a las millennials usuarias de

Instagram de Lima Metropolitana.

1.2.1 Problema General

Bajo esta premisa, declaramos el siguiente problema central:

¢Qué impacto tiene el Marketing de Influencers en cada etapa del proceso de

decision de compra de las millennials usuarias de Instagram para productos de belleza y

cuidado personal de Lima Metropolitana?

1.2.2 Problemas Especificos

Asimismo, se plantean los siguientes problemas especificos:

¢Con qué frecuencia el Marketing de Influencer influye en el
reconocimiento de las necesidades de las millennials usuarias de
Instagram de Lima Metropolitana para los productos de belleza y cuidado

personal?

¢Como el Marketing de Influencer interviene en la buasqueda de
informacion de las millennials usuarias de Instagram de Lima

Metropolitana para los productos de belleza y cuidado personal?

¢ Qué tan probable el Marketing de Influencer afecta la etapa de evaluacion
de las alternativas de las millennials usuarias de Instagram de Lima

Metropolitana para los productos de belleza y cuidado personal?

¢Es posible que el Marketing de Influencer influya en la decision de
compra de la millennial usuarias de Instagram de Lima Metropolitana para

los productos de belleza y cuidado personal?
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¢Cual es la probabilidad de la post compra de las millennials usuarias de
Instagram que vive en Lima Metropolitana con respecto a la marca de

belleza y cuidado personal impulsada por el Marketing de Influencers?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Identificar el impacto del Marketing de Influencers en cada etapa del proceso de decision

de compra de productos de belleza y cuidado personal de las millennials usuarias de

Instagram gue viven en Lima Metropolitana.

1.3.2 Objetivos especificos

Determinar la frecuencia de influencia del Marketing de Influencer en el
reconocimiento de las necesidades de las millennials usuarias de
Instagrams de Lima Metropolitana para los productos de belleza y cuidado

personal.

Demostrar la intervencién del Marketing de Influencer en la busqueda de
informacién de las millennials usuarias de Instagrams de Lima

Metropolitana para los productos de belleza y cuidado personal.

Medir la probabilidad que el Marketing de Influencer afecta la etapa de
evaluacion de las alternativas de las millennials usuarias de Instagrams de

Lima Metropolitana para los productos de belleza y cuidado personal.

Determinar la posibilidad de que el Marketing de Influencer influya en la
decision de compra de la millennial usuarias de Instagram de Lima

Metropolitana para los productos de belleza y cuidado personal.

Evaluar la probabilidad de la post compra de las millennials usuarias de
Instagram que vive en Lima Metropolitana con respecto a la marca de

belleza y cuidado personal impulsada por el Marketing de Influencers.
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1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1 Importancia de la investigacion

La importancia de esta investigacion parte del gran porcentaje de millennials que confian
en las recomendaciones de personas que conozcan o modelos “como ellos”, el cual
representa el 80% de todos ellos (Ipsos, 2022), hecho que las empresas podrian enfocar
como una oportunidad para ofrecer sus productos, en especial de belleza y cuidado
personal, por medio de los usuarios influencers que posean mayor cantidad de seguidores
y que presenten comportamientos, opiniones y/o creencias homogeéneos entre si, de una

manera mas personal y efectiva.

Para enero del 2019, Instagram se posicionaba como la segunda red social mas
utilizada para publicar anuncios con un publico de 46% de mujeres millennials (Guevara,
2019), por lo que esta plataforma pasaria de tener una funcionalidad de compartir fotos,
videos, entre otras funciones desarrolladas en los Gltimo afios, a convertirse en el medio
mas atractivo para las empresas que busquen invertir en el &mbito digital y que esperen
un reconocimiento de marca por parte de los segmentos de usuarios deseados. Por ende,
se buscaréa evaluar la percepcion de la efectividad de esta red social para fines distinta al

ocio.

A nivel Perl, las estadisticas con respecto a las preferencias en Instagram se
muestran similares que a nivel mundial, pues el 54.4% del publico en esta red social son
mujeres, predominando el mismo rango de edad de 18 a 34 afios. (Diaz, 2021), grupo de
personas que conforman la generacion millennial, lo cual es un gran publico potencial y

objetivo atractivo para las distintas marcas con presencia en esta red social.

Con respecto a los productos de belleza y cuidado personal, el mayor obstaculo
se presentd en el 2020, siendo un afio de aprendizaje y homologacion con las nuevas
necesidades del consumidor. Segun datos mencionados, se proyecta una recuperacion
paulatina del mismo, acompafado de un usuario mas flexible que busca conveniencia por
lo que vale la pena considerar estas categorias. La categoria Skin Care fue una de las
pocas que no desaceler6 su crecimiento de manera estrepitosa y, al contrario,
subproductos como mascarillas, tuvieron un gran protagonismo. Esta singular

caracteristica nos lleva a enfocar esta investigacion en este sector.
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Por dichas premisas y las mencionadas en anteriores paginas de la presente
investigacion, es que precisamos la importancia de nuestra tesis; asimismo, esperamos
sea de utilidad para aquellos encargados de las areas de Marketing y CX, quienes pueden
encontrarse en la evaluacion de la factibilidad para usar el Marketing de Influencers en

sus campafias, asi como tener de primera mano la percepcion de las millennials.

1.4.2 Viabilidad de la investigacion

Por la presente se declara que se respeta la autoria de todos los autores utilizados en la
presente investigacion; para ello se declara que se ha hecho un uso correcto de la técnica
del APA. Por ultimo, se realizd una encuesta objetiva y cumpliendo con el perfil del
sujeto en investigacion. Los resultados nunca fueron alterados de ninguna manera, se
respetd cada respuesta de las millennials que las realizaron, a las cual les estamos

agradecidas por su tiempo.

Finalmente nos sentimos en la posibilidad de brindar algunas conclusiones y
recomendaciones con la finalidad de que sean de valor significativo para quien lea nuestra

investigacion.

15 Limitaciones del Estudio

1.5.1 Limitacién espacial y temporal

El alcance del estudio abarca Lima Metropolitana. La encuesta esta proyectada para ser
aplicada en el mes de febrero del afio 2022. Cabe resaltar que aun tenemos limitaciones
al aplicar la encuesta fisicamente debido al distanciamiento social y la tercera ola de
contagios de COVID-19.

1.5.2 Limitacion teérica

Como se menciond previamente, se considera con crucial importancia los aportes de
Philip Kotler, el padre del Marketing, para el sustento tedrico de este estudio debido a su
relevancia como autor en el campo para el concepto de nuestra variable independiente

proceso de decision de compra. Se considerara como el Gnico autor base para esta variable
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y no se busca contraponer dicha teoria, este estudio lo avala totalmente. Sin embargo, no
se resta importancia a algunos articulos cientificos que aporte valor a la investigacion,

debido a que la estrategia digital del marketing de influencers es relativamente nueva.

Para la variable Marketing de influencers, se recopilan las definiciones, en su gran
mayoria latinoamericanas, de distintos aportes en tesis que abarquen un tema similar al
nuestro, articulos y papers cientificos de autores como Kadekova, Zdenka en
colaboracion con Holien¢inova, Maria, Patricia Sanmiguel, Maria Pilar Alonso, Chu Tan,
Karen Lizié en colaboracion con Murakami Nakama, Kaori Andrea. Es importante
mencionar que, para fines de esta investigacion, la tesis realizada por las Ultimas autoras
ha sido de gran referencia. Como se menciond, esta materia es relativamente nueva, por
lo cual basamos nuestra investigacion en articulos cientificos, papers y demas recursos

citados anteriormente.

Por ultimo, se constata que la red social a investigar es Unicamente la plataforma
de Instagram y que se ha elegido los productos de Skin Care dentro de la categoria de
belleza y cuidado personal; asimismo, se estan tomando en consideracion solo los
estudios referenciados en la bibliografia de la investigacion, excluyendo, pero no
subestimando, nuevas investigaciones que puedan publicarse luego haberse formulado

las hipotesis y aplicado la encuesta.

1.5.3 Limitacion de recursos

Para esta investigacion se ha utilizado recursos académicos sin acceso restringido de
Proquest, Ebsco y el repositorio ALICIA. Ademas, el desarrollo de la tesis es un conjunto
de data recolectada por entidades de estudio de mercado como Euromonitor e IPSOS. En
otras palabras, no se ha utilizado informacion o datos de una entidad empresarial privada,
debido a que no contamos con el acceso a sus informes de ventas. Finalmente, se usara
Google Formularios para realizar la encuesta para esta investigacién, la cual sera
publicada por las redes sociales para poder cubrir la muestra necesaria al 95% de

confianza.
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CAPITULO IlI: MARCO TEORICO

Para la investigacion, se realizo el siguiente marco tedrico, el cual se divide en tres

secciones: estado del arte, bases tedricas y definicién de términos bésicos.

2.1 Antecedentes o Estado del Arte

Segin Kéadekova y Holiencinova (2018), el Marketing de Influencers es una nueva
tendencia usada por aquellas empresas que desean una mayor presencia en el sector; estan
buscando un medio por el cual puedan presentarse ante el publico por medio de “contar
una historia”. El influencer actuaria como el medio que las marcas necesitarian, puesto
que la mayoria de ellos tiene poder de convencimiento por su posicion de autoridad,
conocimiento y relacion con su audiencia. Se precisa como influencer a cualquier usuario
que aporte un valor agregado a su red social, ya sea Facebook, Instragram, Snapchat,
YouTube, entre otras, que puede lograr mediante un nimero masivo de suscriptores,
amigos y fans, en los cuales tiene influencia en su comportamiento. (Kadekovd &

Holiencinova, 2018).

Segun la revista Mediterraneo de Comunicacion, influidor (influencer) es aquel
usuario lider de opinién con reputacion digital y experto en determinada materia, cuyo
contenido es leido por miles de seguidores y eleva las tasas de interaccion y engagement,
al cual una empresa recurre para multiplicar el alcance de sus acciones. (Segarra &
Hidalgo, 2018).

Los influencers son protagonistas en las redes sociales y son el canal,
precisamente, que necesitan las marcas para construir sus relaciones con los clientes y
afianzar la fidelidad, aumentar su valor de marca y explotar factores decisivos en la
decision de compra (Concha & Sanz, 2019). Son la herramienta mas importante para la
creacion e identificacidn de las estrategias de marketing digital a implementar, debido a
que otorga la posibilidad y la oportunidad perfecta para conocer las necesidades de los
consumidores y, con ello, responder de manera proactiva y creativa a los clientes; las
redes sociales son una fuente valiosa de informacidn, no solo para las marcas, sino para

los clientes, pues se comparte publicidad y novedades, ademas de adiciones de sus
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productos y/o servicios con el propdsito de explotar sus marcas en su mercado objetivo

(Florez, Escobar, Restrepo, Arango-Botero, & Valencia-Arias, 2018).

Hasta el 2019, cerca del 65% de las marcas a nivel mundial se encuentra
invirtiendo en “Word of Mouth” (WOM)* por medio de las redes sociales, en otras
palabras, invierten en influencer marketing, incluso parte del presupuesto de marketing

ya esta destinado a ello para el 2020. (Hughes, Swaminathan, & Brooks, 2019).

Una investigacion sostiene que existen estudios, los cuales confirman que el 92%
de los consumidores confian en las recomendaciones WOM por parte de familiares,
amigos o influencers en mayor medida que otro tipo de recomendacion por otra via.
Incluso entre influencers el grado de confianza varia, pues el 70% de los jovenes entre 18
y 30 afios rescatan con mayor relevancia las sugerencias de los Youtubers que las
celeridades tradicionales debido al “entendimiento” que perciben por parte de ellos. Las
autoras argumentan también que en la red social de Youtube, la cantidad de “views” con
respecto a las tematicas de los videos publicados son de belleza, de los cuales solo el 14%

fueron colgados por las propias marcas. (Kéadekovéa & Holiencinova, 2018).

La generacion millennial como usuaria de redes sociales tiende a buscar la

solucion de cualquier inquietud que tenga por Internet:

Desde el punto de vista del marketing, esta generacion comprende a un/a
usuario/a acostumbrado a explorar, comparar, compartir y comprar por
Internet aquellas marcas por las que se siente atraido. La generacion
millennial no consume de manera pasiva los inputs comerciales.
Cuestiones como la saturacion comercial, propician que busquen
personas e instituciones en las que genuinamente puedan confiar para
llevar a cabo sus decisiones de compra y establecer un feedback
informativo”. (Concha & Sanz, 2019).

Hughes et al. comentan que Influencer Marketing es lo que buscan las empresas
para poder llegar a diversas plataformas simultaneamente. En los cuales son ambientes
donde pueden influir a su audiencia, quienes eligen este medio para interactuar con
bloggers y “postear”. Este alto envolvimiento por las redes sociales ayuda a todas las
facetas de una campafa de blog a tener una mayor fidelizacion. Este ultimo concepto

definido como actividades cognitivas, emocionales y conductuales de los consumidores.

4 Word of Mouth: compartir informacién de persona en persona, “boca a boca”.
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De esta forma, las redes sociales y el uso de influencers son el medio de las empresas
para poder conectarse con los clientes mediante conversaciones y experiencias por una

fuente que inspire confianza. (Hughes et al., 2019)

Por otra parte, Concha y Sanz (2019), mencionan la importancia de una relacion
bidireccional entre las empresas y su publico. Esto lo demuestra mediante una
investigacion especializada en la marca Gucci, el cual explica la adaptacion de la marca
al nuevo mundo digital. En més detalle, Gucci, mediante las recomendaciones de sus
propios empleados, en especial, jovenes entre 18 y 30 afios, decide darle importancia al
uso del Marketing de Influencers para el éxito de la presencia de las marcas en este nuevo
grupo de consumidores. Sin embargo, da énfasis a que es trabajo de la empresa estar
constantemente conectado y respondiendo a las necesidades y gustos de este
conglomerado. (Concha & Sanz, 2019).

Con respecto a las redes sociales, segun Shigwenyana (2019), esta estrategia se
fomenta y vende mas mediante la plataforma de Instagram. Es decir, hay mas campafias
mediante esta red social y el publico la prefiere. Por otra parte, el estudio de Kédekova y
Holien¢inova argumenta que el 70% de los jovenes suscritos a YouTube confian en las
opiniones de los influencers mas que las celebridades tradicionales, asimismo, el 40% de
los jovenes entre 18 y 30 afios consideran que YouTube es un “medio que los entiende

mas que sus mejores amigos” (K&dekova & Holien¢inova, 2018)

Roman, Manolici y Manole (2018) hacen una apreciacion de que los
consumidores estan constantemente en confrontamiento con la diversidad de informacién
del producto, el contenido en sus empaques, la marca, la publicidad y otros canales de
informacion. Estas caracteristicas se utilizan para formar las preferencias y decisiones de
compra, en adicion a las emociones y sentimientos que les puede causar. (Roman,
Manolica & Manole, 2018).

Con las referencias citadas y consultadas, se puede encontrar una relacion con esta
nueva estrategia de Marketing, los jovenes entre 18 y 30 afios y el proceso de decision de
compra. Los papers hacen referencia a que la estrategia de Marketing de Influencers se
origina como consecuencia a las necesidades de los consumidores, puesto a que estos por
la época del Mundo Digital y la tendencia del uso de las redes sociales encontraron nuevas
maneras de buscar informacion de productos y servicios. Esto significando que el

concepto de busqueda tiene un mayor peso, debido a la facilidad que, especificamente,
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los jovenes entre 18 y 30 afios, personas nativas digitales, tienen al aliado Internet para
conseguir mas referencias y la necesidad de tener pruebas de la efectividad del producto
ha tomado mayor protagonismo. Por tal motivo, las empresas se han visto en la necesidad
de adaptarse a esta nueva era, donde la calidad del producto tiene mayor importancia y
existen plataformas donde los consumidores puede consultar y concluir la efectividad de
estas, lo que impacta directamente a la imagen de la marca, puesto que la existencia de
tanto buenos como malos comentarios pueden ser el factor decisivo del éxito del producto

0 perjudicado.

Adicionalmente, las empresas buscan influencers que encajen con la imagen que
estas quieren promocionar. De esta forma, la eleccion del aliado cibernético es
fundamental para llegar al publico objetivo correcto y no tergiversar la propuesta de valor
que el producto tiene o quiere publicitar. Es decir, la relacién marca-contenido sera el
resultado del éxito de las campafias de publicidad, donde el influencer es la
personificacion de la marca; por ende, las caracteristicas, el contenido de sus redes
sociales, personalidad y comportamiento sera lo que impacte directamente con el
“branding” del producto y la aceptacion del publico.

Tal es asi que la autora (Montiel, 2019) nos menciona 3 casos polémicos, en su
indagacion para obtencion de su grado en Comercio, sobre influencers que perdieron la
credibilidad de sus seguidores. La caracteristica en comun de los casos fue una falsa
informacion en el contenido de sus redes sociales. Es decir, estos influencers daban una
imagen en particular que en la vida real no era. Por ejemplo, la influencer Johanna Olsson
demostraba mediante su Instagram ser una gran viajera; sin embargo, sus seguidores
encontraron que sus fotos eran editadas, por lo cual Olsson tuvo que decir la verdad que

nunca habia viajado y todas sus publicaciones eran “photoshopeadas”.

Las referencias de investigacién son las fuentes que ayudaran a facilitar la
comprension de las variables con la finalidad analizar la relacion del comportamiento de
los jovenes entre 18 y 30 afios, el proceso de decision de compra, el Marketing de
Influencers y el medio por el cual éste tendrd& mayor aceptacion. Esta informacion
recolectada sera la que definira las dimensiones para la elaboracion de nuestra

herramienta de investigacion.

El aporte del estudio de los autores Daza & Barona, 2018, es su profundo analisis

de las estrategias de influencers como instrumento de gran relevancia frente a 3 puntos
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de vista: desde la perspectiva del empresario, influenciador y consumidor en Colombia.
Es asi que el objetivo es estudiar las diferencias en intereses y acciones por cada una de
ellas. Ellos sustentan, basados en otros estudios, que la evolucién tecnoldgica no solo se
limita en la accesibilidad del internet y su significado para la globalizacion, sino en las
formas en las que se lleva a cabo la comunicacion y, en términos comerciales, la
publicidad. El auge de lo mencionado trae consigo el desarrollo de las redes sociales,
siendo los mas importantes Instagram y Facebook. Proponen demostrar en su hipotesis
que los influencers son clave en la decision de compra de los jovenes y también resalta
la participacion de la red social Instagram como parte del proceso. Finalmente, estos
concluyen que hay una gran proporcion de consumidores que son de género femenino
que siguen a estos influencers, pero también resalto que el contenido de cada
influenciador es relevante para definir el pablico objetivo al que la empresa quiere llegar.

Falla-Rubio (2019) revisa en su trabajo de investigacion las acciones de
Marketing de Influencers considerando como sujetos de estudio a los principales
influencers peruanos de moda a traves de diversas redes sociales donde interactiian con
sus seguidores a favor de marcas de moda. Brinda indicios del perfil de un influencer,
basado en otros estudios: Los influecers peruanos suelen ser los primeros en adoptar las
nuevas tendencias y orientan su contenido a una determinada categoria, ademas de contar
con poder de opinién y que las marcas los utilizan mayormente en distribucion de
contenidos (67%) y lanzamiento de productos (59%). De esta manera, se propuso como
hipdtesis que para el desarrollo de campafias de marketing es fundamental tener al
influencer como aliado, puesto a que este tiene un pablico masivo ya ganado que estan
en constante comunicacion mediante sus redes sociales. Por Gltimo, el autor concluyo que
si hay una relacion directa entre el influencer, el nimero de seguidores y nimeros de
interacciones (likes, comentarios positivos, entre otros), debido a que estas caracteristicas
seran los factores a analizar para la correcta eleccion del influencer mas idoneo para la

campafia publicitaria.

El trabajo de Chan (2017) propone como objetivo el identificar si el uso del
Instagram son beneficiosas para dos emprendimientos peruanos de ropa femenina para el
desarrollo de valor de la marca con la finalidad de generar engagement con sus clientes
mediante la red social en mencion. Por ello, se plante6 como hipotesis demostrar que
existe relacion positiva entre el uso del Instagram con el desarrollo de la tienda en

investigacion haciendo que impulse la marca mediante esta plataforma. La conclusion
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mas resaltante que logramos identificar es que, luego de practicados los cuestionarios y
entrevistas de los clientes de ambas marcas y la autora pudo concluir que Instagram es
una red social que cuenta con funciones que permiten de manera visual vender la marca
y por ende, es la mas conveniente para practicar estrategias publicitarias y de atraccion

de publico potencial.

Santaella (2018) tuvo como objetivo conocer la figura del influencer en las
estrategias de comunicacion y marketing online para el rubro de belleza y la cosmética.
Es asi que desarrolla como hipdtesis que el influencer y las redes sociales son
herramientas clave para la estrategia de Marketing de las marcas del sector de belleza y
cosmética. Concluyé que las empresas del rubro no consideran a la plataforma Instagram
con el profesionalismo correspondido, puesto a que esta red social cuenta con las

funciones necesarias para ayudar a impulsar la marca.

Por ultimo, en el trabajo de investigacion de Montiel de las Heras, 2019 el cual
tiene como objetivo “conocer los factores que afectan el nivel de confianza de los
consumidores en las publicaciones que postean los influencers en las redes sociales”. Se
planteo la hip6tesis a demostrar que los influencers son clave para la venta de productos
y Servicios, puesto a que su interaccion en las plataformas digitales es constante y publica
contenido de relevancia a publico masivo (seguidores). Finalmente, pudo concluir que el
influencer es una herramienta que las empresas necesitan para poder promocionar sus
marcas, ya que actualmente existe inseguridades con respecto al valor del producto. Es
decir, tener una persona que prueba los productos da mucha mas confianza que una

campafa publicitaria de creada por la empresa.

A continuacion, se presenta un resumen de los articulos cientificos seleccionados
con temas relacionados al trabajo investigado en cuestion. En primer lugar, en
Comunicacion de Marca de Instagram, ¢Una Cuestion de Género? El Rol del Influencer
de Moda comenta la relevancia de las redes sociales hoy en dia, pero en especifico
menciona como Instagram viene siendo el protagonista. Ademas, también rompe los
paradigmas de la utilizacion de estas redes por publico mayormente femenino, sino que

el hombre también tiene presencia relevante.

En segundo lugar, en un articulo extranjero que investigd la relacion entre el
proceso de decision de compra y el grado de influencia de los Influencers sustento que

Los consumidores modernos tiene mayor auto control al momento de realizar compras.
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Es decir, no se muestra un comportamiento de comprador compulsivo. Mas bien, estos
prefieren tener en cuenta todos los aspectos para realizar antes una compra y se ha
demostrado que tienen mayor preocupacion con la revaluacién con respecto a si su

compra fue bueno o mala.

En tercer lugar, el articulo de (Cabero et al., 2020) comienza la redaccién
evidenciando la adiccidn de las redes sociales online entre jovenes y adolescentes no solo
con el fin de comunicarse, también en la formacion virtual, aprendizaje de idiomas, entre
otras. De esta forma, en su estudio revela que los jovenes de Latinoamérica utilizan las
redes sociales constantemente, porque estos confian en que la busqueda la informacion
sera rapida y préactica. Por ende, tanto para informarse como para realizar compras usan

los medios digitales, ya que es data en tiempo real.

En cuarto lugar, otro articulo extranjero abarca un estudio que quiere demostrar
la diferencia entre una celebridad y un influencer aludiendo que la importancia de estos
personajes ha ido cambio a lo largo del tiempo y también el alcance de estos. Segun lo
que se concluyd en la investigacion se pudo demostrar que los consumidores se
identifican y tienen mayor confianza con los influencers que las celebridades, porque

encuentran mas aspectos similares en los influencers.

En quinto lugar, Gutiérrez et al. (2018) sustentan en su investigacion que la toma
de decisiones ha pasado a un ambito digital hoy, el cual ha protagonizado su rol en los
jovenes universitarios en sus compras. Es decir, el mundo digital ha ayudado a la
evolucion de los consumidores con respecto a la busqueda de la informacion. Esto ha
ocasionado que el proceso de decision de compra tenga que contar con estas nuevas
herramientas de informacion haciendo que el modelo conservador cambie. En otras
palabras, el acto de presencia de ir a una tienda fisica ya no es necesaria, sino que ahora
existen tiendas virtuales. Ademas, el WOM se puede dar por medio digitales, donde una

sola persona puede alcanzar a un publico mas masivo.

En sexto lugar, un articulo cientifico abordo al Marketing de Influencer en un
aspecto mas legal. En otros vocablos, este nuevo tipo de estrategia no ha sido medido o
restringido bajo normas establecidas por la entidad estatal. Por tal motivo, aqui menciona
el panorama futuro en lo que consistira el uso de Influencers para las compafiias en sus

campanas publicitarias.
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En séptimo lugar, en Percepcion de los consumidores respecto al peso que ejercen
en ellos los influencers para la compra de productos se demostro que el uso de influencers
si afecta con el crecimiento de sus ventas. Sin embargo, el influencer debe tener relacién
o similitud con la marca que promociona. Ademas, se observo que hay menor impacto si

se usa publicidad por otros medios como la television.

En octavo lugar, en El influencer: herramienta clave en el contexto digital de la
publicidad engafiosa argumenta que las empresas deben realizar una investigacion
exhaustiva del influencer que se contrate para la promocion de la marca. Por ende, el
autor propone algunas cualidades que se deben tomar en cuenta al momento de elegir al

influencer. En la cita siguiente se demostrara la importancia de la marca-contenido.

La eleccion del influencer es un factor clave para garantizar el éxito y
conseguir los objetivos empresariales, (...). Por eso, es necesario saber
identificar aquellos influencers que por sus valores, estilo, tono se
asemejen al negocio que se quiere que representen. Respecto a las
cualidades debe tener un influencer, destacamos las siguientes (Moreno,
2017): el influencer debe ser un modelo a seguir, buen comunicador, debe
actuar de modo constante, poseer una escucha activa (responder a los
seguidores). (Begofia, 2018)

En noveno lugar, los autores (Vodak, Novysedlak, Cakanova, & Pekar, 2019)
presentan que las caracteristicas de un influencer son las siguientes: fidelizacion,
frecuencia, relevancia, autenticidad y busqueda. Sostiene caracteristicas menos
personales ni tanto a la descripcion de una individuo o personalidad, sino que lo compara
con cualidades mas profesionales. Ademas, da énfasis a la importancia de la seleccion de
los influencer, puesto a que la decision sera la que definira la futura reputacion de la

marca.

En décimo lugar, los autores (Schouten, Janssen, & Verspaget, 2019) en su
articulo cientifico menciona la importancia y popularidad que han obtenido los
influencers. Es tanto asi que actualmente los consumidores prefieren ver las resefias y
contenido de los influencers que, de las publicidades de las celebridades, puesto a que en
su investigacion demostro que los influencers son personajes con mayor alcance a ellos
haciéndoles sentir que son sus pares, los sienten mas auténticos y hasta los seguidores
adaptan costumbres, actitudes o personalidades de sus influencers. Ademas, resolvio que

existe una relacién positiva entre la credibilidad del influencer con la decisién de compra,
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debido a que la mayoria de los consumidores compraban productos que los influencers

promocionaban.
2.2  Bases tedricas

A continuacion, se presenta un resumen de los principales autores inicialmente
considerados para el presente trabajo de investigacion. En primer lugar, el libro
Marketing Digital 4.0 de Kotler et al., aporta en como se comportan, hoy en dia, las
empresas y sus respectivas marcas, ademas de las herramientas y recursos que éstas
utilizan en el medio digital. Nos brinda un mayor entendimiento del comportamiento del
consumidor en el medio social, marketing de contenidos y su paso a paso Y el andlisis de
este y otros canales (ademas de las redes sociales) en el terreno digital. Por Gltimo,
también expone la probabilidad de generar afinidad con la marca mediante redes sociales,
paginas webs, entre otros. El principal planteamiento de este libro es que el marketing
debe adaptarse a la naturaleza cambiante de los recorridos de compra del consumidor en
la economia digital (Kotler et al., 2018). Bajo esta premisa se obtienen conceptos
relevantes como Marketing Digital, Marketing de Contenidos y CRM Social.
Adicionalmente, presenta algunos indicadores que, hoy en dia, toman mayor

protagonismo, como los ratios de accién de compra y defensa de marca.

No obstante, en la version mas actualizada del autor Kotler, en el libro Marketing
5.0, comenta que actualmente el mundo se esta enfrentando a nuevos retos digitales. Por
ejemplo, las brechas digitales entre las generaciones cada vez se hacen mucho mas
grandes, debido a que los actuales gerentes, que en su mayoria son Baby Boomers, no
comprenden a sus actuales consumidores que fueron creciendo a la par del rapido
desarrollo tecnolégico y vienen siendo y seguiran siendo los mayores representantes del
mercado. Adicionalmente, anteriormente se mencionaba sobre la poca disponibilidad y
accesibilidad del internet; sin embargo, en estos momentos se presenta un nuevo reto:

asequibilidad del acceso y la simplicidad de los casos de uso.

Patricia Sanmiguel menciona en su libro de Influencer Marketing la importancia
de los influencers al momento de hacer marketing, debido a la rapida digitalizacion de
los usuarios. Ademas, formaliza el uso de los influencers, adaptandolos como en sus
equipos de trabajo e incurriendo en herramientas digitales pertinentes. El objetivo es
recoger las principales claves para desarrollar campafias exitosas con el influyente
(Sanmiguel, 2020).

27



Los autores Jaime Rivera, Rolando Arellano y Victor Molero nos brindan aportes
para observar el proceso de decision de compra de una perspectiva mas practica y con
ejemplos, para entender con mayor claridad cada paso de este. Es asi como el propdsito
principal de su investigacion, el cual nosotros, a su vez, consideramos de gran
importancia para la nuestra, es presentar los conceptos y aplicaciones de la disciplina del
comportamiento del consumidor, las estrategias y tacticas de marketing en paralelo
(Camino & Arellano, 2010).

El libro de Marketing para Medios Sociales de Melissa Barker, Donald Barker,
Nicholas Bormann y Krista Neher manifiesta la importancia de las redes sociales
actualmente para el area de Marketing, ya que ésta encuentra mediante dichas plataformas
mayores beneficios en tomar en cuenta para un Plan de Marketing. De esta manera, el
propdsito principal es ensefiar las ventajas de las redes sociales y el impacto que ha tenido
para el Marketing. (Barker, Barker, Bormann & Neher, 2015).

Rolando Arellano define el concepto de comportamiento del consumidor con este
libro que se puede recurrir a la busqueda de informacion complementaria para obtener
una definicion méas exacta y detallada del comportamiento del consumidor considerando
el factor cultural. Ademas, presenta informacién de la conducta del consumidor de

Latinoamérica. (Arellano, 2010).

El libro de Fundamentos de Marketing de Armstrong & Kotler (2013) brinda
detalles de las etapas del proceso de decisién de compray de como aplicarlo a un contexto
digital como hoy en dia. Sostienen que el propésito principal de los mercaddlogos es estar
involucrados durante todo el proceso de decisién de compra dado que en todas las etapas
se puede presentar la decision de no comprar. Establece cinco etapas: reconocimiento de
necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y

comportamiento postcompra.

Por ultimo, un autor define que la recompra ocurre cuando un consumidor decide
adquirir nuevamente un producto/servicio de una determinada marca (Cavallone, 2017).
Reconoce que la recompra esté relacionada directamente con la satisfaccion del cliente,
puesto a que es el primer factor para que esto ocurra. En otros vocablos, la expectativa
de una primera experiencia de compra dara un resultado positivo o negativo en el
consumidor para considerar la recompra. Sin embargo, argumenta que la recompra

también puede ser la consecuencia de los siguientes factores externos: promociones, la
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ausencia de otro producto en las géndolas, precio, competencia, ética, WOM y relaciones
sociales. Estos factores generan que el consumidor busque variedades e influyan en su

decision de recompra.
2.3 Definicion de términos béasicos — Marco conceptual

A continuacion, se presenta la vertebracion del marco tedrico considerando a todas las
fuentes consultadas para la elaboracion del Estado del Arte. Se han seleccionado las

dimensiones e indicadores con mayor repeticion en las investigaciones de los autores.

Figura 2.1
Mapeo de variables por vertebracién

ESTUDIO SOBRE EL MARKETING DE INFLUENCERS Y SU IMPACTO EN CADA|
ETAPA DEL PROCESO DE DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS DE
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2.3.1 Marketing de Influencers
En el libro Influencer Marketing, de Patricia Sanmiguel, define Marketing de Influencers

de la siguiente manera:

“La ciencia de involucrar diferentes perfiles de lideres de opinidon y consumidores
influyentes a favor de una empresa, con el objetivo de fortalecer su imagen de marca e

impulsar las ventas (...)” (p. 15)

La autora adiciona que las empresas buscan a los influencers como una estrategia
de captacion masiva de consumidores a través de las redes sociales. Ella ha concluido
que las empresas reconocen que el publico joven es aquel que actualmente tiene mayor
capacidad de busqueda y poder adquisitivo. Sin embargo, también resalta que son mas
influenciables a aquellas personas que los pueden considerar sus pares. Es decir, se
relacionan y escuchan mejor los comentarios que vienen por alguien que este a su misma
edad. Por otra parte, da énfasis que la mayoria de este publico joven se puede encontrar

de forma maés frecuente en las redes sociales que en los establecimientos fisicamente.

2.3.2 Influencer
La autora Patricia Sanmiguel refiere al influencer como aquella persona gue tiene la
capacidad de influenciar y convencer a otras personas, estos se encuentran actualmente

en las redes sociales.

En una vision de consumidor, ellos definen al influencer como la persona que
maneja grandes contenidos en sus redes sociales en el cual narran experiencias y dan
demostraciones de productos; ocasionando que entreguen informacion mas veridica a los
espectadores (“seguidores”). Ademads, mencionan que los consumidores prefieren seguir
a aquellos influencers que comparten personalidades y/o preferencias similares, y

aquellos que los consideren como sus pares.

En una perspectiva como empresa, refiere a los influencers como un canal de
comunicacion masiva, quienes en especial tiene la capacidad de convencer a los
consumidores a elegir ciertos productos. En otras palabras, son el EWOM mas usado
actualmente, puesto a que usan las redes sociales para difundir informacion de manera
masiva. No obstante, la autora Patricia Sanmiguel da énfasis en que las empresas deben

hacer la mejor eleccion del influencer basandose en las caracteristicas, personalidad,
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comportamiento y actitudes, puesto a que la autora resalta que el influencer sera la imagen

de la marca que la empresa este promocionando.

Por ultimo, la autora divide a los influencers en 8 categorias: moda, food y
realfood, fitness y salud, belleza, parenting, decoracién y hogar, gamers y lifestyle. Para
esta investigacion, solo se considerard la categoria de influencer de belleza. Se
caracterizan por poner contenidos mayormente en videos, debido a que prefieren generar
una mayor confianza en sus seguidores con el testeo del producto. También son como
una fuente de ensefianza, ya que en su mayoria siempre explican de los contenidos de
cada producto de belleza con una explicacion adicional de los efectos que puedan causar
en la piel o cuero cabelludo. Asimismo, las experiencias que estos influencers retratan en

sus videos, pueden ser de varios dias para informar de efectos posteriores.

2.3.3 Proceso de decisién de compra

En el libro de Fundamentos de Marketing (Armstrong & Kotler, 2013), se determina el
proceso de decision de compra como 5 etapas que el consumidor atraviesa para elegir
comprar el mejor 0 mas idéneo producto y/o servicio entre varios otros productos. En
otras palabras, el comprador realiza una investigacion previa en la cual rescata

informacidn para poder comprar la mejor opcion entre varias.

2.3.3.1 Reconocimiento de la necesidad

Esta etapa surge mediante la activacién de estimulos internos o externos. El primero
refiere a las necesidades fisioldgicas que el ser humano puede presentar como el hambre,
el frio, la sed, entre otras. Mientras que, el externo es generada por comentarios o
informacién de terceros que te influyan a sentir la ausencia de dicho producto y/o

servicio.

2.3.3.2 Busqueda de informacion

Se determina como la recoleccion de datos que, en este caso, se investiga contenido,
reputacion, precio, caracteristicas, alcance, entre otros factores. Esta indagacion se realiza

mediante la observacion y/o mediante la utilizacion de terceros que se considere como
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fuentes confiables como familiares, amigos e influencers que puedan brindar mas

informacidn. Algunos medios distintos de fuentes son:
e Personales: Amigos, familia, vecinos o conocidos.
e Comerciales: Publicidad, aparadores, empaques.
e Publicas: Medios de comunicacion, busquedas en internet.

e Experienciales: Utilizacién del producto.

2.3.3.3 Evaluacién de alternativas

En esta etapa del proceso es el resumen de la basqueda de informacién y dependera del
consumidor de como es que este interprete toda la investigacion realizada y de los gustos
y preferencias de la persona. En algunos casos, las evaluaciones constan de
razonamientos l6gicos y complejos; en otras, con poca premeditacion y, por el contrario,

existen oportunidades que se confia en el instinto y se compra por impulso.

2.3.3.4 Decision de Compra

Es la accidn de comprar; en otros vocablos, el consumidor he decidido cual de todas las
opciones es la mejor para él o ella. Sin embargo, en esta etapa puede ocurrir dos factores
que puede involucrar la intencion con la decision de compra: la actitud de los demas y
situaciones inesperadas. La primera se genera por la influencia de algin personaje
importante para el consumidor que los limita a ciertas condiciones para su decision de
compra. Mientras que, la segunda se determina por acontecimientos externos no
controlables que pueda ocasionar un cambio de una opcidn que estaba decidida en una

primera eleccidn a otra opcidn segun a la limitacion originada por el factor externo.

2.3.3.5 Comportamiento post compra

Es la experiencia de la compra del producto y/o servicio en la cual el consumidor decide
si fue una compra positiva 0 una compra negativa. En el primer caso, si la experiencia de
compra fue excelente, entonces significa que el cliente se encuentra totalmente satisfecho.
Lo cual significaria que hay una mayor probabilidad de recompra. Pero, en el caso haya

sido una experiencia negativa, en definitiva, el consumidor no volveria a realizar una
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siguiente compray la imagen de la marca se puede ver perjudicada. En este tipo de casos,
si se le agrega que la compra fue via online, se podria hasta ver afectado en la calificacién
y resefias que estan publicadas para todo el publicando, lo cual ocasionaria que influya
en el proceso de decision de compra de siguientes clientes potenciales.

Se define como la brecha entre las expectativas del producto (EP) versus el rendimiento

percibido (RP) de la siguiente manera:
e EP > RP: Consumidor decepcionado.
e EP =RP: Consumidor satisfecho.

e EP < RP: Consumidor encantado.

2.3.4 Millennials

En Marketing 5.0 se define a los millennials como los nacidos entre 1981 y 1996
fuertemente asociados al uso de las redes sociales. Las cualidades de esta generacion en
su manera de expresarse abiertamente, la necesidad de obtener una validacion, la
comparacion 'y aprobacion de sus pares. Por otra parte, también son nativos
investigadores digitales con respecto a las compras online, en especial, mediante el

teléfono movil.
2.3.4.1 Comportamiento del consumidor

Adicionalmente, la investigacion, en el libro de Marketing 4.0, se plantea el potencial de
la consumidora mujer como un conductor dominante de influencia segin a lo que ellas
se dedican. Se segmentaron al mercado femenino en ama de casa, trabajadora ama de
casa, mujer trabajadora y mujer profesional independiente. Se establecié que las mujeres
son colectoras de informacion, puesto a que su proceso de toma de decision es mas
complejo y detallado. Se determino que ellas, en la mayoria de las veces antes de realizar
una compra, vuelven a revisar la informacion previa del producto para poder definir si se
realiza la compra o no; por tal motivo, ellas pasan varias horas revisando la calidad de
los productos tanto fisicamente en tienda como mediante la bdsqueda por internet.
Ademas, ellas consultan a sus familiares y amigos con respecto al producto que desean
comprar y estan abiertas a recibir la asistencia necesaria para poder elegir el producto
perfecto. Toman en consideracion todos los aspectos posibles: beneficios fisicos y
emocionales, precio y lo que les gustan. Ellas siempre prestan atencién a toda la
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informacidn que después lo comparten de forma resumida con otros. Finalmente, se
concluyd que se deberian considerar a las consumidoras mujeres como las
administradoras de casa, puesto a que también influyen en la decision de compra de otros

miembros de la casa.

Recompra

Kotler lo define como respuesta a una buena experiencia al consumidor, en el cual le
genera la necesidad de realizar una siguiente compra del producto de la misma marca. De
esta manera, en Fundamentos de Marketing, menciona que hay 2 tipos de recompra

definidas en perspectiva de las empresas.

e Recompra directa: se genera cuando “el comprador realiza pedidos de
manera rutinaria sin modificacién alguna”. En este caso, las empresas
buscan seguir entablando las mejores relaciones comerciales con los

proveedores para seguir manteniendo la calidad del producto y/o servicio.

e Recompra modificada: es cuando “el comprador desea modificar las
especificaciones del producto, sus precios, condiciones 0 proveedores”.
En esta situacion, el consumidor tuvo una experiencia regular, en la cual
esta interesado en volver a comprar, pero recomienda a la empresa a
realizar algunas modificaciones que lo consideran critico para un mejor

resultado.
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CAPITULO IlI: HIPOTESIS Y OPERACIONALIZACION

DE VARIABLES

3.1  Hipotesis de la investigacion

3.1.1 Hipotesis general

El Marketing de Influencers tiene relacion directa en cada etapa del proceso de decision

de compra de productos de belleza y cuidado personal de las millennials usuarias de

Instagram que viven en Lima Metropolitana.

3.1.2 Hipodtesis especificas

La aplicacion del Marketing de Influencer influye en el reconocimiento de
las necesidades de las millennials usuarias de Instagrams de Lima

Metropolitana para los productos de belleza y cuidado personal.

El Marketing de Influencer interviene en la basqueda de informacién de
las millennials usuarias de Instagrams de Lima Metropolitana para los

productos de belleza y cuidado personal.

El Marketing de Influencer afecta la evaluacion de las alternativas de las
millennials usuarias de Instagrams de Lima Metropolitana para los

productos de belleza y cuidado personal.

El Marketing de Influencer influye en la decision de compra de la
millennial usuarias de Instagram de Lima Metropolitana para los

productos de belleza y cuidado personal.

El Marketing de Influencer influye en decision de compra de las
millennials usuarias de Instagram de Lima Metropolitana para los

productos de belleza y cuidado personal.

35



3.2  Variables y Operacionalizacion de Variables

Tabla 3.1
Matriz de Operacionalizacion

TEMA: ESTUDIO SOBRE EL MARKETING DE INFLUENCERS Y SU IMPACTO EN CADA PROCESO DE DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS DE
BELLEZA'Y CUIDADO PERSONAL EN LAS MILLENNIALS USUARIAS DE INSTAGRAM DE LIMA METROPOLITANA

\Eﬁzgi Variables Definicion conceptual Dimensiones Indicador Instrumento

Es una nueva tendencia usada por Confiabilidad de Influencer

aquellas empresas que desean

) Marketing de una mayor presencia en _9| sector; Influencers Caracteristicas del influencer
Independiente Influencers estan buscando un medio por el Instaaram : Encuesta
cual puedan presentarse ante el g Frecuencia de uso de Instagram
publico por medio de “contar una e
historia” Viabilidad de la plataforma
Grado de necesidad del producto
Se referira a la operacion ; ,
completa desde el surgimiento de |gtitador de,bsfllada
necesidades hasta el . _ Busqueda de referencias
comportamiento del consumidor, Reconocimiento de la necesidad
Proceso de para que por cada etapa se Busqueda de la informacion Ventajas del producto
Dependiente decision de determine el impacto de trabajar Evaluacion de alternativas - : - Encuesta
compra cada uno de ellos. Ademas, se Decisién de compra Nivel de satisfaccion

entendera proceso de compra Comportamiento post compra .

solo si este termina en la accién Motivador de compra

concreta de la compra. (Kotler, Prueba de producto

2017)
Probabilidad de recompra
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3.3 Aspectos deontoldgicos de la investigacion

La investigacion busca cefiirse a criterios éticos como el respeto, transparencia, entre

otros.

3.3.1 Respeto

Debido a que el juicio de las personas no debe ser juzgado ni mostrar parcialidad
de ningun tipo en desacuerdo o acuerdo. Las interacciones deben hacer sentir a quien las
realices cémodos, libres de expresar su opinién y que brinden su consentimiento

informado para formalizar su participacion y aporte en la investigacion.

3.3.2 Integridad cientifica

Se debe garantizar que los datos no se manipulardn con el objetivo de beneficiar o
confirmar los resultados e hipotesis de la investigacion respectivamente. Asimismo, la
investigacion sera ejecutada con fines demostrativos de viabilidad en el uso de la
estrategia de Influencer Marketing y se espera que su uso pueda ser extendido a diversos

sectores y campos de investigacion.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1  Disefio metodoldgico

Para la presente investigacion se realizd un disefio metodolégico no experimental
mediante un enfoque cuantitativo con un alcance correlacional, dado que se investigara
el impacto de una variable en otra para un grupo de personas, especificamente la relacién
entre el Marketing de Influencer y el proceso de decision de compra de las millennials
usuarias de Instagram de Lima Metropolitana. De esta forma, el estudio comprende a 1
problema principal y 3 problemas especificos; en consecuencia, se deriva a proponer 1

hipétesis principal y 3 hipotesis especificas.

4.2 Diserio muestral

Se utilizara un tipo de muestreo probabilistico o aleatorio, puesto a que se conoce el
tamanio de la poblacion y para esta investigacion se considerara un nivel de confianza del
95%. A continuacion, se mostrara en tablas todos los datos encontrados de la fuente de
la empresa especialista en estudio de mercado: IPSOS.

Segun el informe de Estadistica Poblacional 2021, se encontraron las siguientes
cifras con respecto al nimero de habitantes de todo el Pert y de Lima Metropolitana sin
considerar que la informacion no representa aln el porcentaje de cuantos habitantes si

utilizan las redes sociales.

Tabla 4.1

Habitantes Lima Metropolitana 2021

Zona Habitantes
Lima Centro 798,901
Lima Oeste 1,507,956
Lima Norte 1,858,780
Lima Este 2,705,162
Lima Sur 1,973,248
Callao 1,151,480
Total 10,995,527

De Estadistica Poblacional 2021 de IPSOS, 2021
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Tabla 4.2
Habitantes Lima Metropolitana — Pert 2021

Habitantes Cantidad %
Lima Metropolitana 10,995,527 33.28%
Peru 33,035,304 100%

De “Estadistica Poblacional” 2021 por IPSOS, 2021

En el reporte de Redes sociales 2020 se obtuvo los porcentajes de los habitantes
de todo el Perd con respecto a tinicamente los que usan redes sociales. IPSOS clasifica
en género, edades y redes sociales. No obstante, para poder tener un porcentaje
aproximado y limitado a Lima Metropolitana, se multiplico el porcentaje de género y
edades por el porcentaje representativo de Lima (33.28%) con respecto a la poblacién

total peruana para conseguir un porcentaje representativo.

Tabla 4.3

Perfil de usuarios de redes sociales 2020

Género % Lima
Hombres 46%

Mujeres 54% 17.97%
Total 100%

Edades

18a24 29%

25a35 36% 11.98%
36a50 28%

51a70 7%

Total 100%

Redes sociales

Facebook 94%

WhatsApp 86%

YouTube 62%

Instagram 60% 19.97%
Messenger 60%

Twitter 29%

Pinterest 21%

Linkedin 21%

TikTok 18%

Snapchat 9%

Tinder 5%

De “Estadistica Poblacional” 2021 por IPSOS, 2021.

Por otro lado, en el mismo estudio se muestra el porcentaje de personas que

cuentan con redes sociales en Lima y ciudades. Especificamente explica que el 85% de
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limefios cuentan con redes sociales, mientras que el 15% de estos no cuentan con ninguna
red social. De tal manera, se realiz6 la multiplicacion de los datos con el nimero de

habitantes limefos sacado anteriormente.

Tabla 4.4

Uso de redes sociales 2020

Redes sociales Habitantes %
Usa 9,346,197.95 85%
No usa 1,649,329.05 15%
Total 10,995,527.00 100%

De “Estadistica Poblacional” 2021 por IPSOS, 2021.

Teniendo las cifras expuestas lineas arriba, se puede sacar la poblacional en
estudio, el cual se interpreta como que hay 40,198 mujeres de 25 a 35 afios de Lima

Metropolitana que usan la red social Instagram.

Tabla 4.5

Célculo final de poblacién usuaria de redes sociales 2020
Lima Metropolitana 9,346,197.95
Mujeres 17.97%
25 a 35 afios 11.98%
Instagram 19.97%
Tamafio de la poblacion 40,197.19
Redondeado 40,198.00

De “Estadistica Poblacional” 2021 por IPSOS, 2021

Finalmente, se usé la formula de para hallar la muestra considerando que si se
tiene en conocimiento el tamafio de la poblacién. Se utilizaron los siguientes parametros

y formula para obtener un total de 381 personas a entrevistar.

Tabla 4.6

Parametros para la obtencion de muestra con nivel de confianza al 95%

Parametros

z 1.96
p 0.5
q 0.5
N 10,198.00
e 0.05
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Figura 4.1
Formula para el célculo del tamafio de la poblacion (muestra)

4.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica de recoleccion de datos elegida es la encuesta, debido a que mediante
a esta via se realizaran preguntas para cada una de las etapas del proceso de decision de
compray su influencia con el Marketing de Influencers. De esta forma, se realiz6 un total

de 18 preguntas para esta encuesta, la cual esta dividida en las siguientes partes:

431 Partel
Preguntas filtros, que consta de 4 preguntas que estan enfocadas a sacar a

encuestados que no cumplan con las caracteristicas del pablico objetivo en investigacion.

4.3.2 Partell

Preguntas sobre el Marketing de Influencers, tiene un total de 3 preguntas, las
cuales fueron creadas para definir los criterios de un influencer de la categoria de belleza
y cuidado personal, y el comportamiento de las millennials para elegirlos o dejar de

sequirlos.

4.3.3 Partelll

Preguntas sobre cada etapa del proceso de decision de compra, configurada de 11
preguntas, las cuales tiene 2 preguntas por cada etapa, excepto la etapa de post compra
en la que consta de 3 preguntas. Por cada etapa, se realizO preguntas que estén
relacionadas a la variable independiente que es Marketing de Influencer para verificar si

existe relaciéon o no.
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4.4  Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion
Las técnicas estadisticas utilizadas son las siguientes:
4.4.1 Escalade Likert

Se utiliz6 para medir la calificacion que los encuestados opinarian por cada pregunta.
Especificamente, su finalidad era cuantificar terminologias cualitativas para obtener un

resultado numeérico en frecuencia y tabla.

4.4.2 Recoleccion de la data

Esto se hizo usando el muestreo por conveniencia, lo que significa que se mando via
online a nuestro entorno mas cercano la encuesta para su respectivo llenado.
Adicionalmente, se contratd a una influencer de Instagram para que el alcance de nuestra

encuesta sea mas masivo y se pueda obtener la muestra meta establecida.

4.4.3 El uso de un software estadistico

Una vez tenido la base de datos de las respuestas de la encuesta, se procedio a utilizar el
programa estadistico IBM SPSS para procesar la data y obtener los resultados tanto en
graficos como en tablas. Para esta ocasion, se usO la prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov para verificar si los resultados cumplian una distribucion normal
en el cual tuvieran la misma media y desviacion. Para dicha evaluacion se tuvo proponer
una hipdtesis nula y una hipdtesis alterna. Por Gltimo, como la prueba de normalidad tuvo
como resultado que la distribucion no es normal, entonces para la evaluacion de cada
etapa de proceso de decision de compra con la variable independiente que es Marketing
de Influencer se usaréa el chi-cuadrado de Pearson que tiene como finalidad de probar la
relacion entre las 2 variables en estudio. Ademas, esta prueba se puede analizar més de 2
frecuencias al mismo tiempo para mas de un criterio, lo cual encaja para preguntas hechas

a medicion en escala de Likert.
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CAPITULO V: INFORME FINAL

5.1 Discusioén

5.1.1 Preguntas filtro

Segun lo estructurado, la encuesta arrojo los siguientes resultados para las 4 preguntas
filtro. En resumen, un total de 388 encuestados que si cumplieron con los filtros
establecidos. Es decir, 388 personas de sexo femenino que nacieron entre 1980 a 1995
que residen en Lima Metropolitana y siguen a una influencer de la categoria de belleza y
cuidado personal en Instagram participaron en el llenado de la encuesta. Del total de las
encuestadas, el 24% pertenecian de la zona 7 que son los distritos Miraflores, San Isidro,
Surco, La Molina y San Borja. La segunda mayor zona con un 15% fue un empate con la
zona 2 que son los distritos de Independencia, Los Olivos y San Martin de Porras, y la

zona 4 que son los distritos de Cercado, Rimac, Brefia y La Victoria.

Figura 5.1
Pregunta 1: Sexo

Sexo
450

388

400
350
300
250
200
150

= Total

100
50

Femenino
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Figura 5.2
Pregunta 2: Afo de nacimiento
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Figura 5.3

m Total

Pregunta 3: Distrito de Lima Metropolitana en el que reside

Distritos de Lima Metropolitana en el que reside

1% /—1%

<,

b

= Zona 1 — Puente Piedra, Comas,
Carabayllo

= Zona 10 — Callao, Bellavista, La
Perla, La Punta, Carmen de la

Legua, Ventanilla
= Zona 2 — Independencia, Los

Olivos, San Martin de Porras

Zona 3 — San Juan de
Lurigancho

= Zona 4 — Cercado, Rimas Brefia,
La Victoria

= Zona 5 — Ate, Chaclacayo,
Lurigancho, Santa Anita, San

Luis, EI Agustino =~
= Zona 6 — JesUs Maria, Lince,

Pueblo Libre, Magdalena, San

Miguel . .
= Zona 7 — Miraflores, San Isidro,

San Borja, Surco, La Molina

= Zona 8 — Surquillo, Barranco,
Chorrillos, San Juan de
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Figura 5.4

Pregunta 4: ¢Sigue a algun influencer de la categoria de belleza y cuidado personal en

Instagram?
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5.1.2 Analisis descriptivo

388
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5.1.2.1. Preguntas sobre el Marketing de Influencers: variable independiente

Tabla 5.1

Pregunta 5: Grado de importancia de los criterios para seguir a un Influencer

Muy Moderadamente De poca Sin

Importante Importante importante importancia  importancia

Ndmero de 93 141 116 38 0
seguidores 24,0% 36,3% 29,9% 9,8% 0,0%
Confiabilidad 294 84 10 0 0
75,8% 21,6% 2,6% 0,0% 0,0%

Palabras de 166 176 42 4 0
conexion 42,8% 45,4% 10,8% 1,0% 0,0%
Publicaciones vy 241 111 36 0 0
calidad de fotos 62,1% 28,6% 9,3% 0,0% 0,0%
Edad 50 92 133 79 34
12,9% 23,7% 34,3% 20,4% 8,8%

Informacion 191 144 53 0 0
detallada 49,2% 37,1% 13,7% 0,0% 0,0%
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Figura 5.5
Pregunta 5: Grado de importancia de los criterios para seguir a un Influencer
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Respecto a los resultados de los encuestados con respecto a los criterios para

seguir a un influencer, obtuvieron los siguientes datos:

Numero de seguidores: los encuetados respondieron que es importante con
un 36.3%, moderadamente importante un 29.9%, muy importante un 24%
y de poca importancia un 9.8%.

Confiabilidad: los encuetados respondieron que es muy importante con un

75.8%, importante un 21.6% y moderadamente importante un 2.6%.

Palabras de conexion: los encuetados respondieron que es importante con
un 45.4%, muy importante un 42.8%, moderadamente importante un

10.8% y de poca importancia un 1.0%.

Publicaciones y calidad de fotos: los encuetados respondieron que es muy
importante con un 62.1%, importante un 28.6% y moderadamente

importante un 9.3%.
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e Edad: los encuestados respondieron que es moderadamente importante
con un 34.3%, importante un 23.7%, de poca importancia un 20.4%, muy

importante un 12.9% y sin importancia un 8.8%.

e Informacion detallada: los encuetados respondieron que es muy
importante con un 49.2%, importante un 37.1% Yy moderadamente
importante un 13.7%.
Tabla 5.2

Pregunta 6: Grado de acuerdo o desacuerdo de los atributos de un influencer que
impactan en la compra de productos de belleza y cuidado personal

Totalmentede  De Ni de acuerdo ni En Totalmente en
acuerdo acuerdo en desacuerdo  desacuerdo desacuerdo
Nimero de 91 193 64 34 6
seguidores 23,5% 49,7%  16,5% 8,8% 1,5%
Confiabilidad 260 123 5 0 0
67,0% 3L,7%  1,3% 0,0% 0,0%
Lenguaje moderno 116 211 55 6 0
29,9% 54,4%  14,2% 1,5% 0,0%
Contenido en sus 217 165 6 0 0
redes sociales 55,9% 425%  1,5% 0,0% 0,0%

Figura 5.6
Pregunta 6: Grado de acuerdo o desacuerdo de los atributos de un influencer que
impactan en la compra de productos de belleza y cuidado personal
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47



Respecto a los atributos de un influencer para la compra de productos de belleza

y cuidado personal, se obtuvieron los siguientes datos:

Tabla5.3

Numero de seguidores: los encuetados respondieron que estan de acuerdo
un 49.7%, totalmente de acuerdo un 23.5%, ni de acuerdo ni en desacuerdo
un 16.5%, en desacuerdo un 8.8% y totalmente en desacuerdo un 1.5%.

Confiabilidad: los encuetados respondieron que estan totalmente de
acuerdo un 67.0%, de acuerdo un 31.7% y ni de acuerdo ni en desacuerdo
un 1.3%.

Criterio lenguaje moderno: los encuetados respondieron que estan de
acuerdo un 54.4%, totalmente de acuerdo un 29.9%, ni de acuerdo ni en

desacuerdo un 14.2% y en desacuerdo un 1.5%.

Contenido en sus redes sociales: los encuetados respondieron que estan
totalmente de acuerdo un 55.9%, de acuerdo un 42.5% y ni de acuerdo ni

en desacuerdo un 1.5%.

Pregunta 7: Indique el grado de acuerdo y desacuerdo de los posibles motivos que
haga que cambie a su influencer de belleza y cuidado personal

Totalmente de De Ni de acuerdo ni En Totalmente en
acuerdo acuerdo en desacuerdo desacuerdo desacuerdo

Testimonios falsos 284 52 16 12 24

73,2% 13,4% 4,1% 3,1% 6,2%
Escandalos negativos 208 87 57 6 30

53,6% 22,4% 14,7% 1,5% 7,7%
Existen mejores 73 192 86 25 12
referentes 18,8% 49,5% 22,2% 6,4% 3,1%
Cambio de 77 146 123 30 12
tema/contenido en sus 19,8% 37,6% 31,7% 7.7% 3,1%

redes sociales

Alianza con marcas de 187 107 58 12 24

mala reputacion

48,2% 27,6% 14,9% 3,1% 6,2%
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Figura 5.7

Pregunta 7: Indique el grado de acuerdo y desacuerdo de los posibles motivos que
haga que cambie a su influencer de belleza y cuidado personal
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De los encuestados con respecto a los posibles motivos para cambiar a su

influencer de referencia en belleza y cuidado personal, se obtuvieron los siguientes datos:

Testimonios falsos: los encuetados respondieron que estan totalmente de
acuerdo un 73.2%, de acuerdo un 13.4%, ni de acuerdo ni en desacuerdo
un 4.1%, en desacuerdo un 3.1% y totalmente en desacuerdo un 6.2%.

Escandalos negativos: los encuetados respondieron que estan totalmente
de acuerdo un 53.6%, de acuerdo un 22.4%, ni de acuerdo ni en
desacuerdo un 14.7%, en desacuerdo un 1.5% y totalmente en desacuerdo
un 7.7%.

Existen mejores referentes: los encuetados respondieron que estan
totalmente de acuerdo un 18.8%, de acuerdo un 49.5%, ni de acuerdo ni
en desacuerdo un 22.2%, en desacuerdo un 6.4% y totalmente en
desacuerdo un 3.1%.

Cambio de tema/contenido en sus redes sociales: los encuetados
respondieron que estan totalmente de acuerdo un 19.8%, de acuerdo un
37.6%, ni de acuerdo ni en desacuerdo un 31.7%, en desacuerdo un 7.7%

y totalmente en desacuerdo un 3.1%.

49



e Alianza con marcas de mala reputacion los encuetados respondieron que
estan totalmente de acuerdo un 48.2%, de acuerdo un 27.6%, ni de acuerdo
ni en desacuerdo un 14.9%, en desacuerdo un 3.1% Yy totalmente en
desacuerdo un 6.2%.

5.1.2.2. Preguntas sobre el proceso de decision de compra: variable dependiente

5.1.2.2.1. Preguntas sobre el reconocimiento de la necesidad

Tabla 5.4
Pregunta 8: ¢ Qué tan necesario tendria que ser el producto de belleza y cuidado
personal para buscar alguna recomendacion en Instagram?

Frecuencia Porcentaje
Vélido 3,00 52 134
4,00 154 39,7
5,00 182 46,9
Total 388 100,0

Figura 5.8
Pregunta 8: ¢ Qué tan necesario tendria que ser el producto de belleza y cuidado
personal para buscar alguna recomendacion en Instagram?
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Con respecto a la pregunta qué tan necesario tendria que ser el producto de belleza
y cuidado personal para buscar alguna recomendacion en Instagram, se obtuvo que con
un puntaje 5 con un 46.9%, puntaje 4 un 39.7% y puntaje 3 un 13.4%.

Tabla 5.5
Pregunta 9: ¢ En algin momento ha sentido la necesidad de comprar un producto de

belleza y cuidado personal porque su influencer lo comento en Instagram?

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Frecuentemente 123 31,7
Muy frecuentemente 28 7,2
Nunca 4 1,0
Ocasionalmente 189 48,7
Poco frecuente 44 11,3
Total 388 100,0

Figura 5.9
Pregunta 9: ¢ En algin momento ha sentido la necesidad de comprar un producto de

belleza y cuidado personal porque su influencer lo comento en Instagram?

Porcentaje

Frecuentemente Wy Munca Ocasionalmente Poco frecuente
frecuentemente

Con respecto a la pregunta si en algin momento ha sentido la necesidad de
comprar un producto de belleza y cuidado personal porque su influencer lo comento en

Instagram, los encuestados respondieron que ocasionalmente con un 48.7%,
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frecuentemente un 31.7%, poco frecuente un 11.3%, muy frecuentemente un 7.2% y

nunca un 1%

5.1.2.2.2. Preguntas sobre la busqueda de la informacion

Tabla 5.6

Pregunta 10: ¢Con que frecuencia busca informacion de un producto de belleza 'y

cuidado personal luego de ver una publicacion del Influencer de Instagram?

Frecuencia Porcentaje

Vilido Frecuentemente 164 42,3

Muy frecuentemente 85 21,9

Nunca 6 15

Ocasionalmente 112 28,9

Poco frecuente 21 5,4

Total 388 100,0
Figura 5.10

Pregunta 10: ¢ Con qué frecuencia busca informacion de un producto de belleza y

cuidado personal luego de ver una publicacion del Influencer de Instagram?
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Con respecto a la pregunta con qué frecuencia busca informacion de un producto
de belleza y cuidado personal luego de ver una publicacion del Influencer en Instagram,
se concluy6 que frecuentemente con un 42.3%, ocasionalmente un 28.9%, muy
frecuentemente un 21.9%, poco frecuente un 5.4% y nunca un 1.5%.

Tabla 5.7

Pregunta 11: A pesar de que los influencers brinden informacion acerca de los
productos de belleza y cuidado personal, ¢ prefiere otros medios alternativos, como el ir
a la tienda fisica, para evaluar las distintas marcas que cumplan con sus
requerimientos?

Frecuencia Porcentaje
Vaélido No 59 15,2
Si 329 84,8
Total 388 100,0

Figura 5.11

Pregunta 11: A pesar de que los influencers brinden informacion acerca de los
productos de belleza y cuidado personal, ¢ prefiere otros medios alternativos, como el ir
a la tienda fisica, para evaluar las distintas marcas que cumplan con sus
requerimientos?

100

Porcentaje

Con respecto a la pregunta con si prefiere otros medios alternativos, como ir a la
tienda fisica, para evaluar las distintas marcas que cumplan con sus requerimientos, los

encuestados respondieron que si con un 84.8% y no un 15.2%.

5.1.2.2.3. Preguntas sobre la evaluacion de las alternativas
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Tabla 5.8
Pregunta 12: ¢ Qué tan probable es que afecte su evaluacion de alternativas de
productos de belleza y cuidado personal si fue promocionado por el influencer?

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Muy probable 40 10,3
Poco probable 22 5,7
Probablemente 191 49,2
Regular 135 34,8
Total 388 100,0

Figura5.12
Pregunta 12: ;Qué tan probable es que afecte su evaluacion de alternativas de
productos de belleza y cuidado personal si fue promocionado por el influencer?

Porcentaje

Muy probable Foco probable Frobablemente Regular

Con respecto a la pregunta qué tan probable es que afecte su evaluacion de
alternativas de productos de belleza y cuidado personal si fue promocionado por el
influencer, se obtuvo que probablemente con un 49.2%, regular un 34.8%, muy probable

un 10.3% y poco probable un 5.7%.
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Tabla 5.9

Pregunta 13: ¢ Queé tan importante es para usted el influencer realice pruebas o
demostraciones para evaluar los pros y contra de un producto de belleza y cuidado
personal

Frecuencia Porcentaje
Vélido Importante 105 27,1
Moderadamente importante 25 6,4
Muy importante 258 66,5
Total 388 100,0

Figura5.13

Pregunta 13: ¢ Qué tan importante es para usted el influencer realice pruebas o
demostraciones para evaluar los pros y contra de un producto de belleza y cuidado
personal

Porcentaje

Importante Moderadamente importante WMuy importante

Con respecto a la pregunta qué tan importante es para usted que el influencer
realice pruebas o demostraciones para evaluar los pros y contra de un producto de belleza
y cuidado personal, se resolvié que muy importante con un 66.5%, importante un 27.1%

y moderadamente importante un 6.4%.
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5.1.2.2.4. Preguntas sobre la decision de compra

Tabla 5.10
Pregunta 14: ;Con queé frecuencia compra productos que su influencer utilice o haya
recomendado utilizar?

Frecuencia Porcentaje
Valido 1 vez al afio 112 28,9
1 vez al mes 53 13,7
Cada 3 meses 132 34,0
Cada 6 meses 91 23,5
Total 388 100,0

Figura 5.14
Pregunta 14: ¢ Con qué frecuencia compra productos que su influencer utilice o haya
recomendado utilizar?

40

Porcentaje

1vez al afio 1vez almes Cada 3 meses Cada 6 meses

Con respecto a la pregunta Con qué frecuencia compra productos que su
influencer utilice o haya recomendado utilizar, los encuestados contestaron que cada 3
meses con un 34%, 1 vez al afio un 28.9%, cada 6 meses un 23.5% y 1 vez al mes 13.7%.
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Tabla5.11

Pregunta 15: ¢ Qué tan probable es que la alternativa que eligié comprar fue un
producto de belleza y cuidado personal que promociona y/o utiliza el influencer en
Instagram?

Frecuencia Porcentaje
Vélido Muy probable 44 11,3
Poco probable 18 4,6
Probablemente 214 55,2
Regular 112 28,9
Total 388 100,0

Figura5.15

Pregunta 15: ¢ Qué tan probable es que la alternativa que eligio comprar fue un
producto de belleza y cuidado personal que promociona y/o utiliza el influencer en
Instagram?

60

Porcentaje

Muy probable Poco probable Probablemente Regular

Con respecto a la pregunta con qué tan probable es que la alternativa que eligi6
comprar fue un producto de belleza y cuidado personal que promociona y/o utiliza el
influencer en Instagram, los encuestados respondieron que probablemente con un 55.2%,
regular un 28.9%, muy probable un 11.3% y poco probable un 4.6%.
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5.1.2.2.5. Preguntas sobre el comportamiento post compra

Tabla 5.12

Pregunta 16: ¢ Que tan satisfecho se encuentra con la compra del producto de belleza'y
cuidado personal que realizo por recomendacion del influencer que sigue en
Instagram?

Frecuencia Porcentaje
Vélido Muy satisfecho 226 58,2
Regularmente satisfecho 133 34,3
Totalmente satisfecho 29 7,5
Total 388 100,0

Figura 5.16

Pregunta 16: ¢ Qué tan satisfecho se encuentra con la compra del producto de belleza y
cuidado personal que realiz6 por recomendacién del influencer que sigue en
Instagram?

Porcentaje

Muy satisfecho Regularmente satisfecho Totalmente satisfecho

Con respecto a la pregunta con qué tan satisfecho se encuentra con la compra del
producto de belleza y cuidado personal que realiz6 por recomendacion del influencer que
sigue en Instagram, se concluyé que muy satisfecho con un 58.2%, regularmente
satisfecho un 34.3% y totalmente satisfecho un 7.5%.
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Tabla 5.13
Pregunta 17: El grado de acuerdo o desacuerdo con respecto a las siguientes
situaciones acerca de la post-compra de productos de belleza y cuidado personal

Ni de
acuerdo ni Totalmente
En en Totalmente en

De acuerdo  desacuerdo desacuerdo de acuerdo desacuerdo
P17 1 113 12 34 229 0
29,1% 3,1% 8,8% 59,0% 0,0%
P17 2 124 52 138 52 22
32,0% 13,4% 35,6% 13,4% 5,7%
P17 3 95 72 109 102 10
24,5% 18,6% 28,1% 26,3% 2,6%
P17 4 139 64 66 113 6
35,8% 16,5% 17,0% 29,1% 1,5%
P17 5 116 56 100 106 10
29,9% 14,4% 25,8% 27,3% 2,6%

Figura 5.17

Pregunta 17: El grado de acuerdo o desacuerdo con respecto a las siguientes
situaciones acerca de la post-compra de productos de belleza y cuidado personal
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Pregunta 19

Para las situaciones de la etapa de la post compra de productos de be

cuidado personal, se obtuvieron los siguientes datos:

Estadisticas

lleza y
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Si fue una buena compra, entonces comparto mi experiencia (P18 1), se obtuvo
que estan totalmente de acuerdo un 59.0%, de acuerdo un 13.4%, ni de acuerdo ni en

desacuerdo un 4.1%, en desacuerdo un 3.1% y totalmente en desacuerdo un 6.2%.

Si fue una buena compra, le escribo agradeciéndole a mi influencer (P18_2), los
encuestados respondieron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo un 35.6%, de acuerdo
un 32.0%, en desacuerdo y totalmente de acuerdo un 13.4% y finalmente totalmente en

desacuerdo un 5.7%

Si fue una mala compra, reclamo en las redes sociales de la marca (P18_3), se
obtuvo que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo un 28.1%, totalmente de acuerdo un
26.3%, de acuerdo un 24.5%, en desacuerdo un 18.6% Yy totalmente en desacuerdo un
2.6%.

Si fue una mala compra, reclamo en la tienda fisica de la marca (P18_4), los
resultados fueron que estan de acuerdo un 35.8%, totalmente de acuerdo un 29.1%, ni de
acuerdo ni en desacuerdo un 17.0%, en desacuerdo un 16.5% y totalmente en desacuerdo

un 1.5%.

Si fue una mala compra, le comunico a mi influencer que me dio una mala
recomendacion (P18_5), los encuestados respondieron que estan de acuerdo con un
29.9%, totalmente de acuerdo un 27.3%, ni de acuerdo ni en desacuerdo un 25.8%, en
desacuerdo un 14.4% y totalmente en desacuerdo un 2.6%.

Tabla5.14
Pregunta 18: ¢ Esta de acuerdo en que, si el influencer deja de publicar fotos y/o videos

en o sobre algun producto de belleza y cuidado personal, usted también deja de usarlo,
comprarlo y/o buscarlo en redes sociales?

Frecuencia Porcentaje
Valido De acuerdo 24 6,2
En desacuerdo 138 35,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 185 47,7
Totalmente de acuerdo 11 2,8
Totalmente en desacuerdo 30 7,7
Total 388 100,0
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Figura5.18

Pregunta 18: ¢ Esta de acuerdo en que, si el influencer deja de publicar fotos y/o videos
en o sobre algun producto de belleza y cuidado personal, usted también deja de usarlo,
comprarlo y/o buscarlo en redes sociales?

Porcentaje

De acuerdo En desacuerdo i de acuerdo ni Totalmente de Totalmente en
en desacuerdo acuerdo desacuerdo

Con respecto a la pregunta si el influencer deja de publicar fotos y/o videos en o
sobre algun producto de belleza y cuidado personal, usted también deja de usarlo,
comprarlo y/o buscarlo en redes sociales, las millennials respondieron que ni de acuerdo
ni en desacuerdo con un 47.7%, en desacuerdo un 35.6%, totalmente de acuerdo un 7.7%,
de acuerdo un 6.2% y totalmente de acuerdo un 2.8%.

5.1.3 Resultados analiticos
5.1.3.1. Prueba de normalidad

H_0: Los datos de la muestra siguen una distribucion normal.

H_1: Los datos de la muestra no siguen una distribucion normal.
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Tabla5.15

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing_Influencers,428 388 ,000 ,623 388 ,000
(Agrupada)
P8 297 388 ,000 767 388 ,000
P9 ,268 388 ,000 ,867 388 ,000
P10 ,240 388 ,000 871 388 ,000
P11 ,512 388 ,000 429 388 ,000
P12 ,281 388 ,000 843 388 ,000
P13 ,409 388 ,000 ,652 388 ,000
P14 ,210 388 ,000 811 388 ,000
P15 ,310 388 ,000 ,828 388 ,000
P16 ,333 388 ,000 , 748 388 ,000
P17 1 ,353 388 ,000 ,710 388 ,000
P17 2 ,189 388 ,000 ,905 388 ,000
P17 3 172 388 ,000 ,887 388 ,000
P17 4 ,242 388 ,000 ,862 388 ,000
P17 5 ,197 388 ,000 ,885 388 ,000
P18 ,249 388 ,000 ,854 388 ,000

Nota. Correccion de significacion de Lilliefors

El analisis se hara en base a la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov.

En correlacion con las variables, se observa que el nivel de significancia es menor a 0.05,

Sig E 0.000 < 0.05 Sig. T, por tal motivo, se rechaza la hipotesis nula, lo cual significa

que los datos de la muestra no siguen una distribucion normal. Es asi que para el estudio

se aplicara la prueba de Chi-cuadrado de Pearson.

62



5.1.3.2. Prueba Chi-cuadrado de Pearson

5.1.3.2.1. Hipotesis especifica 1

e Ho: La aplicacion del Marketing de Influencer no influye en el
reconocimiento de las necesidades de las millennials usuarias de
Instagram de Lima Metropolitana para los productos de belleza y cuidado

personal.

e Hi: La aplicacion del Marketing de Influencer influye en el
reconocimiento de las necesidades de las millennials usuarias de
Instagram de Lima Metropolitana para los productos de belleza y cuidado
personal.

Tabla 5.16
Pruebas de chi-cuadrado — preguntas 8 y 9

Significacidn asintotica

Valor df (bilateral)
Pregunta 8 Chi-cuadrado de 25,670a 4 ,000
Pearson
Pregunta 9 Chi-cuadrado de 45,4443 8 ,000
Pearson

En las preguntas 8 y 9, los resultados (sig.=0.000 y sig.= 0.000, respectivamente)
son menores a 0.05, con lo cual se rechaza la hip6tesis nula 'y se acepta la hipotesis alterna,
determinando que la aplicacion del marketing de influencer influye en el reconocimiento
de las necesidades de las millennials usuarias de Instagram de Lima Metropolitana para
los productos de belleza y cuidado personal, sustentadas mediante las estadisticas de
prueba Chi Cuadrado de Pearson (25.670 y 45.444).

5.1.3.2.2. Hipotesis especifica 2

e Ho. El Marketing de Influencer no interviene en la bulsqueda de
informacién de las millennials usuarias de Instagram de Lima

Metropolitana, para los productos de belleza y cuidado personal.
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e Hi: El Marketing de Influencer interviene en la busqueda de informacién
de las millennials usuarias de Instagram de Lima Metropolitana, para los
productos de belleza y cuidado personal.

Tabla 5.17
Pruebas de chi-cuadrado — preguntas 10y 11

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Pregunta 10 Chi-cuadrado de 83,754a 8 ,000
Pearson
Pregunta 11 Chi-cuadrado de 3,503a 2 174
Pearson

La aplicacion del marketing de influencer con la pregunta 10 (sig. = 0.000) es
menor a 0.05, con lo cual se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna, lo
cual significa que el marketing de influencer interviene en la basqueda de informacion,
sustentada mediante las estadisticas de prueba Chi Cuadrado de Pearson (83.754). Sin
embargo, en la pregunta 11 (sig. = 0.174) se evidencia que es mayor a 0.05 con lo cual
no se rechaza la hip6tesis nula, es decir la aplicacion del marketing de influencer no

influye en la busqueda de informacion.

Por lo tanto, observando ambas correlaciones podemos concluir que la aplicacion
del marketing de influencer influye parcialmente en la basqueda de informacion de las
millennials usuarias de Instagram de Lima Metropolitana, para los productos de belleza

y cuidado personal.

5.1.3.2.3. Hipotesis especifica 3

e Ho. El Marketing de Influencer no afecta en la evaluacion de alternativas
de las millennials usuarias de Instagram de Lima Metropolitana, para los

productos de belleza y cuidado personal.

e Hi: El Marketing de Influencer afecta en la evaluacién de alternativas de
las millennials usuarias de Instagram de Lima Metropolitana, para los

productos de belleza y cuidado personal.
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Tabla 5.18
Pruebas de chi-cuadrado — preguntas 12y 13

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Pregunta 12 Chi-cuadrado de 143,839 6 ,000
Pearson
Pregunta 13 Chi-cuadrado de 149,770a 4 ,000
Pearson

Para las preguntas 12 y 13 (sig.=0.000 y sig.= 0.000, respectivamente) son
menores a 0.05, con lo cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna;
es decir, que el marketing de influencer afecta en la evaluacion de alternativas de las
millennials usuarias de Instagram de Lima Metropolitana, para los productos de belleza

y cuidado personal, tienendo como resultado de prueba Chi Cuadrado de Pearson

(143.839 y 149.770 respectivamente).

5.1.3.2.4. Hipotesis especifica 4
e Ho. ElI Marketing de Influencer no influye en decision de compra de las
millennials usuarias de Instagram de Lima Metropolitana, para los

productos de belleza y cuidado personal.

e Hi: El Marketing de Influencer influye en decisién de compra de las

millennials usuarias de Instagram de Lima Metropolitana, para los

productos de belleza y cuidado personal.

Tabla 5.19
Pruebas de chi-cuadrado — preguntas 14 y 15

Significacion asintdtica

Valor  df (bilateral)
Pregunta 14 Chi-cuadrado de 20,193a 6 ,003
Pearson
Pregunta 15 Chi-cuadrado de 212,177a 6 ,000
Pearson

Los resultados de significancia de las preguntas 14 y 15 (sig.=0.003 y sig.= 0.000,
respectivamente) son menores a 0.05, con lo cual se rechaza la hip6tesis nula y se acepta
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la hipotesis alterna, determinando que la aplicacion del marketing de influencer influye
en la decision de compra de las millennials usuarias de Instagram de Lima Metropolitana,
para los productos de belleza y cuidado personal, obteniendo como prueba Chi Cuadrado
de Pearson (20.193 y 212.177 respectivamente).

5.1.3.2.5. Hipotesis especifica 5

e Ho. El Marketing de Influencer no afecta en la post compra de las
millennials usuarias de Instagram de Lima Metropolitana, para los

productos de belleza y cuidado personal.

e Hi: El Marketing de Influencer afecta en la post compra de las millennials
usuarias de Instagram de Lima Metropolitana, para los productos de

belleza y cuidado personal.

Tabla 5.20
Pruebas de chi-cuadrado — preguntas 16 y 18

Significacidn asintotica

Valor df (bilateral)
Pregunta 16 Chi-cuadrado de 61,498a 4 ,000
Pearson
Pregunta 18 Chi-cuadrado de 44,195a 8 ,000
Pearson

Para esta Ultima hipoétesis se considera la informacion obtenida de las preguntas
16 y 18 (sig.=0.000 y sig.= 0.000, respectivamente), las cuales son menores a 0.05, por
tal motiv se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis alterna. En otras palabras,
la aplicacion del marketing de influencer afecta en la post compra de las millennials
usuarias de Instagram de Lima Metropolitana, para los productos de belleza y cuidado
personal, se tiene como resultado de prueba Chi Cuadrado de Pearson (61.498 y 44.195

respectivamente).
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Tabla 5.21
Pruebas de chi-cuadrado — pregunta 17

Significacion
asintdtica
Valor df (bilateral)
Si fue una buena compra, entonces Chi-cuadrado 226,081la 6 ,000
comparto mi experiencia de Pearson
Si fue una buena compra, le escribo Chi-cuadrado 36,843a 8 ,000
agradeciéndoles a mi influencer de Pearson
Si fue una mala compra, reclamo en Chi-cuadrado 60,066a 8 ,000
las redes sociales de la marca de Pearson
Si fue una mala compra, reclamo en Chi-cuadrado 54,497a 8 ,000
la tienda fisica de la marca de Pearson
Si fue una mala compra, le comunico Chi-cuadrado 39,161la 8 ,000

a mi influencer que me dio una mala de Pearson
recomendacion

Adicionalmente, la pregunta 17 (sig.=0.000), se tiene que los resultados son
menores a 0.05, de tal manera se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
Esto quiere decir que la aplicacion del marketing de influencer afecta en la post compra
de las millennials usuarias de Instagram de Lima Metropolitana para los productos de

belleza y cuidado personal.

Por lo tanto, para las preguntas 17, 18 y 19, se concluye que la aplicacion del
marketing de influencer afecta en la post compra de las millennials usuarias de Instagram

de Lima Metropolitana, para los productos de belleza y cuidado personal.
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CONCLUSIONES

Se puede concluir que el Marketing de Influencer tiene impacto en cada etapa del proceso
de decision de compra de las mujeres millennials al tratarse de productos de belleza y
cuidado personal, siendo mas critico el nivel de influencia en las etapas de evaluacion de
alternativas y decision de compra. Sin embargo, se debe tener en cuenta que estas dos
etapas son causa y efecto de la otra. Es decir, se debe realizar una buena implementacion
del Marketing de Influencer en la evaluacion de alternativas para que, en la etapa de la
decision de compra, la millennial no tenga dudas de elegir el producto que el influencer

ha promocionado.

Para las siguientes preguntas de la 8 hasta la 18, las cuales brindan mas
informacion de la influencia entre el Marketing de Influencer con cada una de las etapas
del proceso de decision de compra, se puede concluir los siguiente para cada una de las

hiptesis propuestas para este trabajo de investigacion.

La hipdtesis 1 es confirmada mediante la prueba de chi cuadrado de Pearson, la
cual demuestra que el Marketing de Influencer influye en el reconocimiento de las
necesidades de la millennial. Sin embargo, se debe resaltar que el anélisis descriptivo se
obtuvo los siguientes resultados. Especificamente para la pregunta 8 en la que se preguntd
qué tan necesario tendria que ser el producto de belleza y cuidado personal para buscar
alguna recomendacidn en Instagram, el 86.6% de las millennials decidieron que tendria
que ser muy necesario para poder recién buscar la informacion para la eleccion del
producto. Y con la pregunta 9, en la que se consult6 si algdn momento ha sentido la
necesidad de comprar un producto de belleza y cuidado personal porque su influencer lo
comento en Instagram, el 48.7% de las encuestadas respondié que ocasionalmente sintio
la necesidad solo porque lo vio en la publicacion del influencer. De tal manera, se
concluye que a pesar de que si existe una relacién entre el Marketing de Influencer con
el reconocimiento de la necesidad de las millennials, este no es tan critico en esta etapa
en especifico, puesto a que las millennials mencionaron que deberian sentir una ausencia
significativa para recién considerar pasar a la siguiente etapa que seria buscar la
informacién. Ademas de que el influencer no es una herramienta que ayude a fomentar

dicha ausencia.
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La hipotesis 2 se confirma que el Marketing de Influencer interviene parcialmente
en la busqueda de la informacion mediante la prueba de chi cuadro de Pearson, puesto a
que se obtuvo que en la pregunta 10 se rechazd la hipdtesis nula, mientras que en pregunta
11 no se recha la hipotesis nula. En el analisis descriptivo, se tiene los siguientes
resultados. En la pregunta 10, el 64.2% de las millennials respondieron que estan dentro
del rango de muy frecuente y frecuentemente buscan informacion de un producto de
belleza y cuidado personal luego de ver una publicacién del Influencer en Instagram.
Pero, en la pregunta 11, el 84.8% de las encuestadas respondieron que si preferirian ir a
la tienda fisica para poder buscar las distintas marcas que cumplan con sus
requerimientos. De tal forma, las 2 preguntas se complementan dando a concluir que el
influencer si es una herramienta de bisqueda para mas del 50% de las millennials y que
influeye a que se inicie dicha busqueda, pero que de igual manera siempre buscan ir a la

tienda fisica para confirmar la informacion de los productos.

La hipotesis 3 confirma que el Marketing de Influencer afecta la evaluacién de
alternativas de las millennials, la cual est4 sustentada con la prueba de chi cuadrado de
Pearson y en el anlisis descriptivo de las preguntas 12 y 13. En la primera pregunta, el
59.5% de las millennials sostienen que entre el rango de muy probable y probablemente
verian afectado dentro de sus alternativas aquel producto que fue promocionado por el
influencer. Y, en la segunda pregunta, el 93.6% de las encuestadas confirmaron que es
muy importante e importante que el influencer realice pruebas o demostraciones de los
pros y contra del producto de belleza y cuidado personal. En esta etapa se ve la
importancia y necesidad de tener presente al influencer para las millennials, puesto a que
el influencer puede ser la herramienta critica para darle mayor oportunidad al producto

que promocione de que sea elegido ante uno que no lo esté promocionando.

La hipétesis 4 se confirmé que el Marketing de Influencer influye en la decisién
de compra de las millennials, tanto en la prueba de chi cuadrado de Pearson como en el
analisis descriptivo se tiene dicha confirmacion de la relacion de ambas variables. En la
pregunta 14, el 57.5% de las millennials respondieron que dentro de un rango de 3 a 6
meses realizan compras de producto que su influencer utiliza o haya recomendado
utilizar. Y, en la pregunta 15, el 66.5% de las encuestadas confirmaron que entre el rango
de muy probable y probablemente eligieron comprar la alternativa que el influencer
promociono y/o utilizo en Instagram. Estas 2 preguntas se pueden relacionar concluyendo

que la etapa anterior fue fundamental la implementacion del Marketing de Influencer para
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que se pueda efectuar la compra del producto, y que las empresas deben tener en
consideracién que las millennials realizan compras, cada 3 meses 0 maximo 6 meses, de

producto de belleza y cuidado personal, pero solo si fue promocionado por el influencer.

La hipotesis 5 confirma que el Marketing de Influencers afecta el comportamiento
post compra de las millennials sustentada por la prueba de chi cuadrado de Pearson. Sin
embargo, en el analisis descriptivo se obtuvieron respuestas mixtas en las 3 preguntas
destinadas para esta etapa. En la pregunta 16, el 58.2% de las encuestadas mencionan que
se sienten satisfechas con la compra del producto de belleza y cuidado personal por
recomendacion del influencer que sigue en Instagram. Mientras que en la pregunta 17,
las encuestadas respondieron que si fue una buena compra, el 88.1% de ellas comparten
su experiencia, pero no sienten la necesidad de comunicar dicha satisfaccion con su
influencer, puesto a que solo el 45.4% de ellas lo haria, el 35.6% puede que si como puede
que no, y el 19.1% no lo haria. Para el caso, de que fuera una mala compra, el 50.8% de
las millennials harian un reclamo por la red social de la marca de belleza y cuidado
personal, el 64.9% iria a la tienda fisica a realizar el reclamo correspondiente, y el 57.2%
se quejaria con el influencer por darle una mala recomendacion. No obstante, las
millennials respondieron en la pregunta 18 que el 91% de ellas no dejarian de comprar o
usar un producto de belleza y cuidado personal solo porque el influencer ya no lo utiliza
0 no lo promociona. Teniendo estos resultados, se puede concluir en la etapa del
comportamiento de post compra que las millennials ya no sienten la dependencia del
influencer para decidir si seguir comprando el producto o no. En otras palabras,
dependera de las caracteristicas y calidad del producto si es que alcanza las expectativas

de las millennials para seguir comprando la marca.

Se puede concluir con respecto al Marketing de Influencer que las millennials
buscan aquellos influencers con las que puedan brindar confiabilidad, tenga palabras de
conexion y tenga buenos contenidos de calidad en sus fotografias. Esta afirmacién se
visualiza en las preguntas 5, 6 y 7 en las que respondieron mas del 50% por cada uno de
los criterios y atributos mencionados anteriormente que son de suma importancia para
ellas. Por otra parte, lo que consideran menos importante son su himero de seguidores o
la edad que tengan los influencers. Es decir, no es un atributo que defina seguir al
influencer . Por ultimo, se puede volver a confirmar que la confiabilidad es el criterio méas
significativo para una buena realizacion de la estrategia, debido a que las millennials

respondieron que, si el influencer brindaré testimonios falsos, el 73% de ellas dejarian de
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sequir al influencer. Los otros 2 motivos criticos para dejar de seguir son escandalos
negativos y alianzas con marcas de mala reputacion, por lo cual se puede concluir que las
millennials ponen sus valores y morales dentro de sus razones para tomar una decision.
Haciendo un contraste con la informacion recolectada en el capitulo del Estado del Arte,
se puede confirmar lo que los autores consultados exponian, porque las encuestadas
mostraron en los resultados que lo principal para ellas es la confiabilidad de la

informacion para poder seguir a un influencer y tenerlo dentro de sus fuentes de consultas
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RECOMENDACIONES

Desde una visién empresarial, se debe tener en consideracion los siguientes puntos para
implementar un Marketing de Influencer eficiente. Primero, tiene que ser un influencer
que cuente con buena reputacion y genere confiabilidad entre los usuarios de Instagram;
pero, también aquel que trabaje en publicar contenido de calidad tanto en las palabras que
utiliza para captar mayor audiencia como en sus fotografias que pone en su perfil de
Instagram. Por otra parte, se debe realizar una investigacion profunda del pasado del
influencer, puesto a que se debe evitar contratar con aquellos que tuvieran escandalos
negativos por medio por realizar contenido falso o se hayan aliado con marcas de mala
reputacion que puedan afectar directamente a los objetivos y metas de la campafia

publicitaria.

Con respecto al proceso de decision de compra, se debe poner un mayor
presupuesto a la etapa de busqueda de la informacion, evaluacion de alternativas y

decision de compra.

En la busqueda de la informacion, se debe dar una buena capacitacion al
influencer para que pueda familiarizarse con la marca y el producto que va a promocionar
con la finalidad de dar énfasis a aquellos atributos que lo diferencia de la competencia
sea en contenido o beneficios adicionales. Para que, de esta forma, le generé a la
millennial la necesidad de seguir buscando mas informacion del producto.
Especificamente, buscar las palabras correctas para que el influencer desafié a la
millennial a que quieran conocer el producto en fisico. Puesto a que en los resultados de
esta investigacion se confirmd que de igual manera la millennial buscara ir a la tienda
fisica a confirmar lo que pudo visualizar en las publicaciones del influencer en Instagram.
Si se logra realizar este “engache” dara mas oportunidad de que el producto ingrese dentro

de sus alternativas de compra del consumidor.

En la evaluacion de alternativas, ayudara que se contrate con un influencer que ya
manejé profesionalmente programas de edicion de fotografia y video, puesto a que se
considera que la calidad es muy importante para las millennials. Realizar promociones

constantes por Instagram mediante publicaciones masivas puede fomentar que el
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consumidor termine por convencerse de que el producto que se esta promocionando es el

ideal para ella.

En la decision de compra, aunque el influencer sera la clave para que se de esta
accion, la empresa debe poner el maximo esfuerzo en que la experiencia de compra sea
la més amigable y satisfactoria posible para que la millennial pueda retratar una buena
imagen de la marca. Esto se debe a que la presencia del influencer deja de tomar
importancia para la siguiente etapa que es el comportamiento de post compra solo si fue
una buena experiencia de compra. Sin embargo, si fue una mala compra, el Marketing de
Influencer si continuard en el proceso, debido a que los resultados arrojaron que las
millennials reclamarian tanto a la marca como al influencer por la mala recomendacion.
Por lo cual al final se podria ver afectado la meta en ventas del producto de belleza y
cuidado personal, pero también la reputacién del influencer.

Por ultimo, las empresas deben considerar que les beneficiaria que la experiencia
de compra del consumidor sea satisfactoria, debido a que el Marketing de Influencer ya
no tendria tanto peso después de la etapa de decision de compra. De tal modo, se podria
considerar trabajar en aliar a la millennial con la marca para futuras compras, puesto a
que se ha demostrado que ellas no pensarian dejar de usar el producto de belleza y cuidado
personal a pesar de que ya no lo promocione el influencer. En otras palabras, realizar un
buen plan de Marketing para que la experiencia sea lo mejor de todo el proceso de
decision de compra, por lo cual también se deberia considerar una buena parte del

presupuesto en este factor critico.
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Tabla 1.1

Matriz de consistencia

Anexo 1: Matriz de consistencia

PROBLEMAS

Problema general

OBJETIVOS

Objetivo general

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Hipétesis general

METODOLOGIA

¢ Qué impacto tiene el

Marketing de Influencers en

cada etapa del proceso de
decision de compra de las

millennials usuarias de

Instagram para productos de

belleza y cuidado personal de

Lima Metropolitana?

Identificar el impacto del

Marketing de Influencers en

cada etapa del proceso de
decisién de compra de

La aplicacion del Marketing de
Influencer influye en el
reconocimiento de las

necesidades de las millennials

productos de belleza y cuidado usuarias de Instagrams de Lima

personal de las millennials

Metropolitana para los productos

usuarias de Instagram que viven de belleza y cuidado personal.

en Lima Metropolitana.

Marketing de
Influencers

Independiente

Indicadores

Los
influencers.
Redes
sociales.

Instagram.

Engagement.

Alcance: Correlacional
y descriptivo.
Meétodo: inductivo y
deductivo.

Grado de hipétesis:
segundo orden.
Tipo de hipotesis:
correlacional y
descriptivo.

Disefio: No
experimental.
Encuesta: online,
descriptiva y con

preguntas cerradas.

(continua)

81



PROBLEMAS

Problemas especificos

OBJETIVOS

Obijetivos especificos

HIPOTESIS

Hipétesis especificas

Dependiente

VARIABLES E INDICADORES

Indicadores

METODOLOGIA

¢Con qué frecuencia el
Marketing de Influencer
influye en el reconocimiento de
las necesidades de las
millennials usuarias de
Instagram de Lima
Metropolitana para los
productos de belleza y cuidado

personal?

¢Cémo el Marketing de
Influencer interviene en la
busqueda de informacidn de las
millennials usuarias de
Instagram de Lima
Metropolitana para los
productos de belleza y cuidado

personal?

Determinar la frecuencia de
influencia del Marketing de
Influencer en el
reconocimiento de las
necesidades de las millennials
usuarias de Instagrams de
Lima Metropolitana para los
productos de belleza 'y

cuidado personal.

Demostrar la interverncion
del Marketing de Influencer
en la busqueda de
informacién de las
millennials usuarias de
Instagrams de Lima
Metropolitana para los
productos de belleza 'y

cuidado personal.

La aplicacion del Marketing

de Influencer influye en el

reconocimiento de las

necesidades de las millennials

usuarias de Instagrams de

Lima Metropolitana para los

productos de belleza 'y

cuidado personal

Proceso de

El Marketing de Influencer degisign dg
interviene en la busqueda de Ty
informacioén de las millennials
usuarias de Instagrams de Lima
Metropolitana para los
productos de belleza y cuidado

personal.

Reconocimiento
de la necesidad.
Busqueda de
informacién.
Evaluacion de
alternativas.
Decisién de
compra.

Perfil y
comportamiento

del millennial.

Alcance:
Correlacional y
descriptivo.
Método:
inductivo y
deductivo.
Grado de
hipétesis:
segundo orden.
Tipo de
hipotesis:
correlacional y
descriptivo.
Disefio: No
experimental.
Encuesta: online,
descriptiva y con
preguntas

cerradas.

(continua)
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PROBLEMAS

Problemas especificos

OBJETIVOS

Objetivos especificos

HIPOTESIS

Hipdtesis especificas

VARIABLES E INDICADORES

Dependiente Indicadores

METODOLOGIA

¢Qué tan probable el Marketing
de Influencer afecta la etapa de

evaluacion de las alternativas de

las  millennials usuarias de
Instagram de Lima
Metropolitana para los

productos de belleza y cuidado

personal?

¢Es posible que el Marketing de
Influencer influya en la decision
de compra de la millennial
usuarias de Instagram de Lima
Metropolitana para los
productos de belleza y cuidado

personal?

Medir la probabilidad que el
Marketing de Influencer
afecta la etapa de evaluacion

de las alternativas de las

millennials  usuarias  de
Instagrams de Lima
Metropolitana para los

productos de belleza vy

cuidado personal.

Determinar la posibilidad de
que el Marketing de
Influencer influya en la

decision de compra de la

millennial usuarias de
Instagram de Lima
Metropolitana  para los

productos de belleza vy

cuidado personal.

El Marketing de Influencer

afecta la evaluacion de las
alternativas de las millennials
usuarias de Instagrams de Lima
Metropolitana para los
productos de belleza y cuidado

personal.

El Marketing de Influencer

influye en la decision de compra

de la millennial usuarias de
Instagram de Lima
Metropolitana para los

productos de belleza y cuidado

personal.

e Reconocimiento
de la necesidad.

e Busqueda de
informacién.
Evaluacién de

Proceso de decision
alternativas.

de compra
e Decision de
compra.
o Perfily

comportamiento

del millennial.

e  Alcance:
Correlacional y
descriptivo.

e  Método: inductivo
y deductivo.

e Gradode
hipétesis: segundo
orden.

e  Tipo de hipétesis:
correlacional y
descriptivo.

e Disefio: No
experimental.
Encuesta: online,
descriptiva 'y  con

preguntas cerradas.

(continua)
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PROBLEMAS

Problemas especificos

OBJETIVOS

Objetivos especificos

HIPOTESIS

Hipdtesis especificas

VARIABLES E INDICADORES

Dependiente Indicadores

METODOLOGIA

¢Cudl es la probabilidad de la
post compra de las millennials
usuarias de Instagram que vive
en Lima Metropolitana con
respecto a la marca de belleza y
cuidado personal impulsada por

el Marketing de Influencers?

Evaluar la probabilidad de la
post compra de las millennials
usuarias de Instagram que
vive en Lima Metropolitana
con respecto a la marca de
belleza y cuidado personal
impulsada por el Marketing de

Influencers.

El Marketing de Influencer

influye en decisién de compra de

las  millennials usuarias de
Instagram de Lima
Metropolitana, para los

productos de belleza y cuidado

personal

e Reconocimiento .
de la necesidad.
e Busqueda de o
informacién.
Proceso de decision e Evaluacion de
de compra alternativas. o
e  Decision de
compra.
Perfil y comportamiento dele

millennial.

Encuesta:

descriptiva y

Alcance:
Correlacional y
descriptivo.
Meétodo: inductivo
y deductivo.
Grado de
hipétesis: segundo
orden.

Tipo de hipotesis:
correlacional y
descriptivo.
Disefio: No
experimental.
online,

con

preguntas cerradas.
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Anexo 2: Instrumento de la investigacion

Figura 1.1

Encuesta: “Estudio sobre el Marketing de Influencers y su impacto en cada etapa del
proceso de decision de compra de productos de belleza y cuidado personal en las
mujeres millennials usuarias de Instagram de Lima Metropolitana”

Preguntas generales (filtro):

1. Sexo:

Femenino

Masculino (culminar encuesta)

2. Fecha de nacimiento:

1996 — 1979 (culminar encuesta)

1980 — 1995

1996 — 2010 (culminar encuesta)

3. Distrito de Lima Metropolitana en el que vive:

Zona 1 — Puente Piedra, Comas, Carabayllo

Zona 2 — Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras

Zona 3 — San Juan de Lurigancho

Zona 4 — Cercado, Rimas Brefia, La Victoria

Zona 5 — Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino

Zona 6 — Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel

Zona 7 — Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina

Zona 8 — Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores

Zona 9 — Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac

Zona 10 — Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla

Otros (culminar la encuesta)

4. ;Sigue a algun influencer de la categoria de belleza y cuidado personal en Instagram?
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Si

No (culminar encuesta)

Preguntas relacionadas al Marketing de Influencers:

Productos de belleza y cuidado personal: considerar solamente los productos de Skin Care

especificamente productos de cuidado facial, corporal, cabello y manos.

Indique el grado de importancia que usted considere con respecto a los siguientes criterios para

seguir a un influencer.

Criterios

Muy

importante

Importante

Moderadamente

importante

De poca

importancia

Sin

importancia

Ndmero de

seguidores

Confiabilidad

Palabras de

conexién

Publicaciones
y calidad de
fotos

Edad

Informacion
detallada

Indique el grado de acuerdo o desacuerdo de los siguientes atributos de un influencer que

impactan en la compra de productos de belleza y cuidado personal.

Ni de acuerdo Totalmente
) ] Totalmente De ] En
Afirmaciones ni en en
de acuerdo acuerdo desacuerdo
desacuerdo desacuerdo

NUmero de
seguidores
Confiabilidad
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Lenguaje

moderno

Contenido en
sus redes
sociales

7. Indique el grado de acuerdo y desacuerdo de los posibles motivos que haga que cambie a su

influencer de referencia en belleza y cuidado personal.

Ni de acuerdo Totalmente
. Totalmente De . En
Motivos nien en
de acuerdo | acuerdo desacuerdo
desacuerdo desacuerdo

Testimonios
falsos
Escandalos
negativos

Existen mejores

referentes

Cambio de

tema/contenido

en sus redes
sociales
Alianza con

marcas de mala

reputacién

Preguntas relacionadas al proceso de decision de compra:

Productos de belleza y cuidado personal: considerar solamente los productos de Skin Care

especificamente productos de cuidado facial, corporal, cabello y manos.

a. Reconocimiento de la necesidad

8. ¢Qué tan necesario tendria que ser el producto de belleza y cuidado personal para buscar alguna
recomendacion en Instagram? (considerando que 1 es nada necesario y 5 como muy necesario).
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9. ¢En algin momento ha sentido la necesidad de comprar un producto de belleza y cuidado

personal porque su influencer lo comento en Instagram?

Muy

frecuentemente

Frecuentemente

Ocasionalmente

Poco

frecuente

Nunca

b. Busqueda de

10. ¢Con qué frecuencia busca informacion de un producto de belleza y cuidado personal luego de

la informacién

ver una publicacion del Influencer en Instagram?

Muy
frecuentemente

Frecuentemente

Ocasionalmente

Poco

frecuente

Nunca

11. Anpesar de que los influencers brinden informacion acerca de los productos de belleza y cuidado
personal, ¢Prefiere otros medios alternativos, como el ir a la tienda fisica, para evaluar las

distintas marcas que cumplan con sus requerimientos?

Si

No

c. Evaluacion de las alternativas

12. ¢Qué tan probable es que afecte su evaluacion de alternativas de productos de belleza y cuidado

personal si fue promocionado por el influencer?

Muy
probable

Probablemente

Regular

Poco

probable

Nada probable
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13. ¢Qué tan importante es para usted que el influencer realice pruebas o demostraciones para
evaluar los pros y contra de un producto de belleza y cuidado personal?

Muy Moderadamente De poca Sin
. Importante . ] ) ] )
importante importante importancia | importancia

d. Decision de compra

14. ;Con qué frecuencia compra productos que su influencer utilice o haya recomendado utilizar?
(marcar con una X, solo una opcion).

1 vez al mes Cada 3 meses Cada 6 meses 1 vez al afio

15. ¢Qué tan probable es que la alternativa que eligié comprar fue un producto de belleza y cuidado
personal que promociona y/o utiliza el influencer en Instagram?

Muy Poco
Probablemente Regular Nada probable
probable probable

e. Comportamiento post-compra

16. ¢Queé tan satisfecho se encuentra con la compra del producto de belleza y cuidado personal que
realiz6 por recomendacion del influencer que sigue en Instagram?

Totalmente ) Regularmente . .
. Muy satisfecho . Poco satisfecho Insatisfecho
satisfecho satisfecho

17. Indique el grado de acuerdo o desacuerdo con respecto a las siguientes situaciones acerca de la
post-compra de productos de belleza y cuidado personal.
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Ni de

Totalmente
) ] Totalmente De acuerdo ni En
Situaciones en
de acuerdo | acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo

Si fue una buena
compra, entonces
comparto mi

experiencia

Si fue una buena
compra, le escribo
agradeciéndole a mi

influencer

Si fue una mala
compra, reclamo en
las redes sociales de

la marca

Si fue una mala
compra, reclamo en
la tienda fisica de la

marca

Si fue una mala
compra, le
comunico a mi
influencer que me
dio una mala

recomendacién

18. (Esta de acuerdo en que, si el influencer deja de publicar fotos y/o videos en o sobre algin
producto de belleza y cuidado personal, usted también deja de usarlo, comprarlo y/o buscarlo
en redes sociales?

Totalmente Ni de acuerdo ni En Totalmente en
De acuerdo
de acuerdo en desacuerdo desacuerdo desacuerdo
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Anexo 3: Validacién del instrumento

Figura 3.1
Validacién del instrumento

uba
’ ‘ UNIVERSIDAD DE LIMA

.’- Carrera de Administracién

Estimado Profesor (a):

Usted; ha sido designado como Experto Calificado por su reconocida trayectoria profesional para
revisar el contenido del Instrumento de Investigacion.

Para los efectos de la revision se adjunta:

a) Matriz de consistencia
b) Instrumento de Investigacion

Titulo del Proyecto de Investigacién:

Estudio sobre el Marketing de Influencers y su.impacto en el

proceso de decision de compra de productos de belleza y cuidado personal

en las millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana

El proyecto tiene un enfoque: ( ) Cualitativo ( x ) Cuantitativo ( ) Mixto

Linea de Investigacion:

Alumno Autor del Proyecto:
...Andrea Lucero Lopez Solérzano y Rosa Alejandra Rivas Zedano

Profesor Responsable

.....Ricardo Norberto Villamonte Blas

Gracias por su colaboracion.
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Figura 3.2
Validacién del instrumento

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:

wvues JOSE FERNANDO CROUSILLAT GUERREROD ...oiiiiiiiiiiiiiins s nnsssssssisssssss s ssnnns
Edad: ....... Sexo: F(.....) M (..X..) Profesion......... ADMINISTRADOR ....ooremrarersnnnians
Especialidad ... COMERCIAL .......... Afios de Experiencia ... 20 .... Centro de trabajo...

veeees UNIVERSIDAD DE LIMA .ocat et et it iatses sessinsns ses s s sna s sn s sssss snsses sesssssan san sann

Cargo que desempefia: ...  DOCENTE

Firma: ...... JC e e

I. Criterios de validacién del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE SATISFACTORIO MEJORABLE DEFICIENTE

Lenguaje claro, preciso, X
CLARIDAD sintdctica y semantica
son adecuadas

Alineamiento de X
COHERENCIA variables, dimensiones e
indicadores

Responde al propésito X
METODOLOGIA del Diagndstico
propuesto.

Comprende los items en X
SUFICIENCIA cantidad y calidad para
obtener la medicién.

Aplicacién en la muestra X

FACTIBILIDAD )
seleccionada

Il. Apreciacién Cualitativa

...... Como se conversé con la alumna, evaluar el orden de las preguntas filtro, rangos de edad,

posible duplicidad de una pregunta y mayor claridad en una pregunta. ........cevieiiiiiieiecinnns

Surco, ... 11 ..de ... JUNIO ......ccccovverrerrecrnensens 2020

Coordinacién de Profesores de Seminario de Investigacién en Administracién - SIA
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Figura 3.3
Validacién del instrumento

AL

UNIVERSIDAD DE LIMA
%‘: Carrera de Administraciéon
VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado:
Nombres y Apellidos:

Julio Choy Chea
Edad: 56 . Sexo: F(......) M (...x...) Profesién Mba- Msc-Contador.
Especialidad Marketing-Ventas Afios de Experiencia 33 Centro de Trabajo: Universidad de Lima

Cargos que desempeiia:Profesor a tiempo completo

Firma ulio Choy Ch

L. Criterios de validacién del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACI EXCELENT | SATISFACTO MEJORABLE| DEFICIENTE
ON E RIO

CLARIDAD Lenguaje claro, X
preciso, sintactica y
semantica son
W W adecuadas
COHERENCI Alineamiento de X
A variables, dimensiones
eindicadores

METOPOLOG Responde al propésito x

iA del
Diagnéstic
o propuesto.

SUFICIENCIA Comprende los items X
en cantidad y calidad
para obtener la
medicion.

FACTIBILIDA Aplicacion en la X
D muestra seleccionada

1I. Apreciacion Cualitativa
Buen Trabajo

Surco, junio 2019

Coordinacién de Profesores de Seminario de Investigacién en Administracion.



Figura 3.4
Validacién del instrumento

UNIVERSIDAD DE LIMA
Carrera de Administracién

VALIDACION DEL INSTRUMENTO
Datos del Experto Calificado:

Nombres y Apellido:

duceo. 1:{05\0 (Ondeg. Viay |

edad: Y. sexo:F(.X) M(... ) Profesaon.....Admlrl;m’}.fa.(.i.ﬁﬁ.....dz....EO’\',LMQ
Especialidad....... H CUI{LQ‘HACJ A

Centro de Traba]o...&.».’i.(.m.f\

...... Afios de Experiencia.....{b

Cargos que desempefia:

Firma... TGO uQQQDD

I. Criterios de validacién del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE SATISFACTORIO MEJORABLE DEFICIENTE
CLARIDAD Lenguaje claro, preciso,
sintictica y semantica
son adecuadas
COHERENCIA Alineamiento de
variables, dimensiones e
indicadores
METODOLOGIA | Responde al propésito
del Diagnéstico
propuesto.

SUFICIENCIA Comprende los items en
cantidad y calidad para
obtener la medicién.
FACTIBILIDAD Aplicacion en la muestra
seleccionada

NV AR

I1. Apreciacién Cualitativa

......... QNN pusgonte. Lo ou. a0l &

...W..mec\q.fm@.fxz%:dﬂsn....

Surco, junio 2039
Coordinacion de Profesores de Seminario de Investigacion en Administracion.
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Anexo 4: Declaracion jurada de cesion de derechos de autor

Figura 4.1
Declaracion jurada de cesion de derechos de autor

DECLARACION JURADA DE CESION DE DERECHOS DE AUTOR

i, w’i/.m 1ca Uivas Lodnng, |, identificado con codigo 2015 1{44 _ybNi N
23132180, ectudisnte de la carrera de Adn~inukacidn de la Universidad

de Lima, dejo expresa constancia de ser coautor del Plan de Trabajo de Investigacion / Trabajo de
Investigacién desarrollado en el periodo académico _2.0&2".{ , al que hemos titulado:
_Q‘/hﬂ_xo sclqu ol Macleting oo Tnllvgncess y_[vimpaddo n ol groceap o Accnon d@{}ﬁ’f
Ko, o e b B B g e e

e
Poder continuar con mi participacion en el grupo por alguna causa y a efectos de no perjudicar la

Integridad de la investigacién, CEDO de manera gratuita y exclusiva a favor del grupo en su conjunto mis
derechos patrimoniales de coautor, privilegiando el resultado de la investigacién, que es el objetivo del
Proceso educativo. Esta cesign se hace sin ningdn tipo de reserva ni limitacion.

De la misma manera, declaro voluntariamente que, en el supuesto de presentarse alguna controversia

ente declaracién jurada, RENUNCIO a todo reclamo

ante las autoridades académicas de la Universidad de Lima o ante las autoridades administrativas o
judiciales de Ia Republica del Pery.

sobre los alcances, aplicacion o ejecucion de la pres

tima, O} de_Foulo de 20 20,
CEDENTE Z’ g CESIONARIO 1
Firma 7 Firma

Nombres y apellidos

Pz

Nombres y apellidos I

bndrea Lunaco Uspoz S50lzana
Codigo_ 2O(5 114 Codigo 20150320
CESIONARIO 2 CESIONARIO 3
Firma Firma

Nombres y apellidos Nombres y apellidos

Cédigo Cédigo
CESIONARIO 4 CESIONARIO 5
Firma Firma

Nombres y apellidos Nombres y apellidos

Cédigo

Cadigo

95



