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RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo principal analizar el impacto de las estrategias de
marketing basadas en influencers en la decision de compra de los consumidores de
productos cosméticos en Lima Metropolitana, especificamente en una poblacion de 18 a
35 afios. Se trabajé con una muestra de 385 personas seleccionadas a partir de una

poblacion de 905,454 individuos que cumplen con los criterios del estudio.

Los resultados confirmaron que el marketing basado en influencers influye
significativamente en la decision de compra de estos consumidores. Se encontrd una
correlacion positiva moderada (0.229) entre el contenido generado por influencers y la
decision de compra, siendo las resefias detalladas y los videos de pruebas los tipos de
contenido mdas impactantes. Ademads, el 56.4% de los consumidores considera este

contenido influyente, mientras que el 53.8% interactua frecuentemente con él.

El estudio también revela que el uso de influencers para aumentar el conocimiento
de marca tiene una fuerte correlacion (0.646) con la decision de compra, con mas del
95% de los encuestados descubriendo nuevos productos a través de ellos. Asimismo, la
credibilidad percibida de los influencers muestra una fuerte correlacion (0.675), siendo
un factor crucial en la decision de compra para el 95.3% de los participantes. Ademas, el
85% de los encuestados experimento el deseo de comprar un producto cosmético después

de que un influencer lo recomendara, con una correlacion de 0.655.

Asimismo, el 54.3% de los participantes busca informacion adicional sobre un
producto o marca después de ver recomendaciones de influencers, lo que demuestra un
efecto significativo del marketing basado en influencers en la busqueda de informacion.
Por ultimo, un 46.2% de los encuestados considera que las resefias o valoraciones de los
influencers son un factor clave al evaluar opciones de compra, con una fuerte correlacion
de 0.682. Estos hallazgos subrayan la importancia del marketing de influencers en la

industria cosmética.

Linea de investigacion: 5200 - 34.a9

Palabras clave: Marketing de Influencers, Decision de Compra, Industria Cosmética,

Lima Metropolitana.
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ABSTRACT

The main purpose of this research is to analyze the impact of influencer-based marketing
strategies on the purchase decision of consumers of cosmetic products in Metropolitan
Lima, specifically in a population between 18 and 35 years of age. We worked with a
sample of 385 people selected from a population of 905,454 individuals who meet the

study's criteria.

The results confirmed that influencer-based marketing significantly influences the
purchase decision of these consumers. A moderate positive correlation (0.229) was found
between influencer-generated content and purchase decision, with detailed reviews and
test videos being the most impactful types of content. In addition, 56.4% of consumers

consider this content influential, while 53.8% frequently interact with it.

The study also reveals that the use of influencers to increase brand awareness has
a strong correlation (0.646) with purchase decision, with more than 95% of respondents
discovering new products through them. Likewise, the perceived credibility of
influencers shows a strong correlation (0.675), being a crucial factor in the purchase
decision for 95.3% of participants. In addition, 85% of respondents experienced the desire

to buy a cosmetic product after an influencer recommended it, with a correlation of 0.655.

Also, 54.3% of participants seek additional information about a product or brand
after seeing influencer recommendations, demonstrating a significant effect of influencer-
based marketing on information seeking. Finally, 46.2% of respondents consider
influencer reviews or ratings to be a key factor when evaluating purchase options, with a
strong correlation of 0.682. These findings underscore the importance of influencer

marketing in the cosmetics industry.

Line of research: 5200 - 34.a9

Keywords: Influencer Marketing, Purchase Decision, Cosmetic Industry, Metropolitan

Lima.
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INTRODUCCION

En los ultimos afos, el marketing ha experimentado un cambio significativo, dejando
atras las estrategias tradicionales para adentrarse en un mundo més moderno y agil: el
marketing digital. Este cambio se ha impulsado por la expansion global del internet y la
creciente participacion diaria de las personas en las redes sociales, revolucionando de esta

manera, la forma en que las empresas se comunican con los consumidores.

En el Perq, la expansion de internet y el aumento de la popularidad de las redes
también han experimentado un notable crecimiento. Datos recientes de la Encuesta
Nacional de Hogares (ENAHO) en 2020 muestran que, en Lima Metropolitana, el 59.5%
de los hogares tienen acceso a internet y el 80.2% de las personas mayores de seis afos
utilizan este servicio. Ademads, este entorno digital ha invertido mucho en publicidad
digital, con un gasto en anuncios de redes sociales que alcanzo los 62,48 millones de
dolares en 2020 (Branch.com.co, 2021). Para 2024, mas de cinco mil millones de
personas estaban activas en plataformas de redes sociales a nivel global, y se prevé que

esta cifra supere los seis mil millones para 2028 (Statista Research Department, 2024).

En este contexto, el marketing basado en influencers ha emergido como una
estrategia clave para conectar marcas con audiencias especificas, aprovechando el
alcance y la influencia de figuras destacadas en plataformas sociales. Schaffer (2020)
define el marketing de influencers como una estrategia en la que las marcas colaboran
con individuos influyentes en redes sociales para crear contenido auténtico y persuasivo,
con el fin de promover productos o servicios y aumentar la conciencia de marca y las

conversiones de ventas.

El marketing basado en influencers, se ha transformado en una herramienta
poderosa para para las marcas, permitiendo un contacto directo y efectivo con audiencias
especificas, en la actualidad. La popularidad de las redes sociales y el alto porcentaje de
seguimiento de influencers en Peru, donde el 42% de los usuarios sigue al menos a un
influencer, refuerza la relevancia de esta estrategia (Ipsos, 2023). Este fenémeno ha sido
respaldado por datos que indican una creciente inversion en publicidad en plataformas
como TikTok e Instagram, reflejando la adaptabilidad de las marcas a las nuevas

tendencias de comunicacion (Statista Research Department, 2024).



La industria cosmética, en particular, ha sido testigo de una transformacion
impulsada por el uso de influencers. El incremento de interés por el cuidado de la piel y
el aumento en el consumo de productos cosméticos, acentuado durante la pandemia, ha
resaltado la importancia de las estrategias de marketing digital en esta area. La capacidad
de los influencers para promover productos y generar confianza en sus audiencias ha
demostrado ser una herramienta eficaz para aumentar la intencion de compra de los

consumidores.

En un estudio reciente realizado por Rueangmanee y Wannamakok (2024) sobre
el impacto del marketing en redes sociales en jovenes adultos tailandeses, se destacod que
los consumidores estan experimentando un cambio notable en sus procesos de toma de
decisiones de compra debido a la proliferacion de las redes sociales y el uso de

influencers.

Por tal motivo, esta investigacion se centra en analizar el impacto del marketing
basado en influencers en la decision de compra de productos de la industria cosmética,
especificamente en consumidores de 18 a 35 afios en Lima Metropolitana. La
investigacion busca comprender como el contenido publicitario de los influencers, el
aumento del conocimiento de marca, la credibilidad del influencer afectan las decisiones
de compra en este segmento demografico. Asimismo, busca comprender como el
marketing de influencers impacta en los procesos de decision de compra de los
consumidores, en etapas como el reconocimiento de necesidades, busqueda de

informacion y evaluacion de alternativas.

Al identificar estos factores, la investigacion contribuird a un entendimiento mas
profundo de la eficacia del marketing basado en influencers y proporcionaréd insights
valiosos para las empresas de la industria cosmética que buscan optimizar sus estrategias

publicitarias en un mercado en constante evolucion.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA

1.1 Descripcion de la situacion problematica

El marketing es considerado un &rea clave en las empresas, por lo que la planificacion e
implementacion de estrategias de marketing es fundamental en este proceso, que con los
afios se han ido optimizando segun las exigencias del mercado y los consumidores, yendo
del marketing tradicional (marketing 1.0) a lo que hoy es el marketing digital (marketing
2.0).

La aparicion de la era digital y la conectividad a internet implicod grandes cambios,
tanto para las empresas como para las personas. En ese sentido, es importante conocer el
contexto digital de la poblacion peruana. El INEI, o Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (2020) indica que, en Lima, 60 de cada 100 hogares tienen conexion a
internet. De acuerdo con los datos reunidos por la Encuesta Nacional de Hogares
(ENAHO) en 2020, esto se traduce en que el 59.5 % de los hogares limefios disponen de
acceso a Internet. En esa linea, se mostro que, en personas de 6 afnos a mas, el 80.2% usa
este servicio. Por ultimo, en cuanto a la conexion a otras Tecnologias de la Informacion
y la Comunicacién (TICs), se registré que la cantidad de hogares de Lima en los que al
menos un integrante cuenta con un teléfono movil representa el 97.5%, y las viviendas
que tienen como minimo una computadora conforma el 49.6% de la poblacion total

(INEIL 2020).

Por parte de las empresas, la era digital trajo consigo muchas oportunidades, pero
también muchos retos e incertidumbre sobre como promocionar marcas y productos en
las redes sociales. Con esto Ultimo, nos referimos a la busqueda de nuevas formas atraer
a potenciales clientes y retener a sus clientes actuales, una de ellas es a través del
marketing digital, dentro de lo cual se encuentra el marketing basado en influencers que

se mencionard mas adelante.

Seglin el Instituto Peruano de Publicidad, el marketing digital o marketing 2.0 se
diferencia porque emplea estrategias de comercializacion en plataformas digitales. Estas
suponen que los consumidores y las empresas utilicen dispositivos electronicos para

comunicarse (Gestion, 2021).

Algunas ventajas que ofrece el marketing digital frente al marketing tradicional

es que implica una menor inversion econdmica y cuenta con la capacidad de
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segmentacion, lo que significa que las empresas pueden comunicar su propuesta de valor

de manera directa y personalizada de acuerdo con su publico objetivo (Marki, 2021).

De acuerdo con un estudio de We Are Social y Hootsuite (2021), en el Peru, el
gasto del mercado publicitario en ddlares estadounidenses dividido en subcategorias

individuales en el 2020 fue de la siguiente manera:

e Inversion en anuncios digitales: 139.1 millones de dolares.

e Inversion en anuncios de basqueda en el 2020: 45.56 millones de ddlares.

e Inversion en redes sociales por anuncios: 62.48 millones de ddlares.

e Inversion en banners publicitarios: 13.30 millones de ddlares.

e Inversion en anuncios de video: 10.96 millones de ddlares.

e Inversion en anuncios clasificados: 6.83 millones de délares (Branch Group,
2021).

Cabe destacar que todos los valores se actualizan a enero del 2021.

Figura 1.1
Valor del mercado digital publicitario

8 branch

Nota. Adaptada de Estadisticas de la situacion digital de Perl en el 2020-2021, por Branch Group, 2021
(https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-peru-en-el-2020-2021/).

Uno de los campos de aplicacion del marketing digital es, indudablemente, las
redes sociales. Hoy en dia es una de las actividades digitales mas populares y

ampliamente practicadas a nivel global. Para 2024, mas de cinco mil millones de personas


https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-peru-en-el-2020-2021/)

estaban activas en plataformas de redes sociales a nivel global, y se prevé que esta cifra

supere los seis mil millones para 2028 (Statista Research Department, 2024).

Asimismo, las redes sociales repercuten tanto en las personas como en las
organizaciones, ya que proporcionan un medio de comunicacion para los usuarios y
permiten a las empresas conectar con los clientes (Savyak, 2023, p. 3). Esto podria tener
un impacto favorable o desfavorable en la reputacion de la marca y, consecuentemente,

influir en su imagen.

La reconocida agencia estadounidense de relaciones publicas, Matter (s.f.), indica
que, en el campo de las relaciones publicas, las redes sociales han tenido un efecto
profundo, generando nuevas oportunidades y retos para las marcas. Asi, se ha podido
identificar una comunicacion bidireccional, una comunicacion de ida y de vuelta entre

empresas y consumidores.

Asimismo, las redes sociales han hecho posible que las marcas puedan llegar a los
consumidores con una diversidad de canales. Ya sea a través de una publicacion en
Facebook o un video sentimental en YouTube (Matter, s.f.). A través de estos canales, las
empresas pueden fortalecer su personalidad de marca, lo que permite a su vez que los

consumidores sientan una personal y estrecha conexion con las marcas.

Con el transcurrir del tiempo, la frecuente utilizacion de las redes sociales y las
nuevas tendencias de marketing originaron que surja una nueva estrategia de marketing,

que hoy en dia se conoce como el marketing basado en influencers.

De acuerdo con Lenis (2023) el marketing de influencers es una estrategia que las
empresas emplean para promover su marca a un mercado objetivo, mediante el uso de

creadores de redes sociales o también conocidos como “influencers”.

El uso de un influencer en la estrategia de marca le brinda a la empresa la
oportunidad de llegar a una audiencia especifica, especialmente en Pert, donde el 42%
de los usuarios sigue al menos a un influencer, de acuerdo con una encuesta de Ipsos
realizada en el 2023 (Ipsos, 2023). Estas figuras publicas pueden generar un impacto
positivo en la vida de al menos un tercio de los encuestados. Ellos consideran a estos

personajes publicos como reflexivos, motivadores e inspiradores (Ipsos, 2023).

Otro estudio realizado por Statista Research Department (2020) en cooperacion

con Influencity, revelo que, a mayo de 2020, en el Perti hay 69 mil nano influencers, es



decir, con entre mil y diez mil seguidores en Instagram, y solo 53 influencers digitales

con mas de un millén de seguidores, también conocidos como mega influencers.

Figura 1.2
Numero de influencers de Instagram en Peru hacia mayo del 2020, categorizado por

numero de seguidores

Number of Instagram influencers in Peru as of May 2020, by number of followers
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Nota. Adaptada de Numero de influencers de Instagram en Perit hacia mayo del 2020, categorizado por
numero de seguidores, por Statista, 2020 (https://www-statista
com.ezproxy.ulima.edu.pe/statistics/1126569/peru-number-influencers-size-followers/).

Por otro lado, segin un estudio realizado por Influencity (s.f.), en el 2023 hubo
un crecimiento en dicha tendencia en Latinoamérica. Los nano influencers cayeron de

95.6 a 94.2%, mientras que los micro influencers tuvieron un crecimiento de 5.4%.


https://www-statista/

Figura 1.3

Influencers en Latinoamérica al 2023, dividido por numero de seguidores

Latinoamérica
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Nota. Adaptada de EI mayor estudio de influencers de Latinoamérica (2023), por Influencity, s.f.
(https://influencity.com/es/recursos/estudios/el-mayor-estudio-de-influencers-de-latinoamerica-2023/).

El marketing a través de influencers es una practica cada vez méas comun en
diversas plataformas de redes sociales, el cual consiste en colaborar con personas
influyentes en estas plataformas para que creen y compartan contenido promocionando
un producto o servicio especifico. Esto puede manifestarse a través de la creacion de
videos, la publicaciéon de fotos o la elaboracion de resefias que recomienden el producto

en cuestion en las diversas redes sociales.

De acuerdo con un estudio a nivel global realizado en febrero del 2024 por el
Departamento de Investigacion de Statista (2024), TikTok ha surgido como uno de los
principales canales para la promocion de campafias publicitarias, destacando con un
impresionante porcentaje de utilizacion del 68.8% entre los influencers. Este dato coloca
a TikTok como lider indiscutible en este ambito, seguido de cerca por Instagram, con un
46.7% de utilizacion por parte de los influencers. Sin embargo, también existen otras
plataformas donde el marketing de influencers se lleva a cabo, como Facebook, YouTube,
Twitch, LinkedIn y Twitter, aunque con un porcentaje menor de participacion (Statista

Research Department, 2024).


https://influencity.com/es/recursos/estudios/el-mayor-estudio-de-influencers-de-latinoamerica-2023/

Figura 1.4
Redes sociales mds usadas para hacer camparias de marketing de influencers en el

mundo (2024)
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Nota. Adaptada de Redes sociales preferidas para desarrollar camparias de marketing de influencers en
el mundo en febrero de 2024, por Statista, 2024 (https://es.statista.com/estadisticas/1054460/influencers-
redes-sociales-mas-usadas-para-campanas-publicitarias/).

Para contextualizar nuestro ambito de estudio, es importante destacar la
informacion demografica relevante de Lima Metropolitana. De acuerdo con la
informacion de la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados
(APEIM) en 2021, la poblacion de Lima Metropolitana alcanza los 11,201,960 habitantes
(APEIM, 2021).

La presente investigacion esta centrada en una poblacion de 18 a 25 afos, por lo
cual se considera pertinente estudiar a los grupos generacionales que abarcan este rango

de edad, los cuales son la generacion Z y millennials.

Segun la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO) de 2021, la poblacién en Lima
Metropolitana entre los 18 y 35 afios representa el 27.40% del total de habitantes, segiin

datos de APEIM en el mismo afio (APEIM, 2021).

Si bien existen diferentes grupos generacionales, como Baby Boomers,

Millennials, Gen-Z, entre otros, cada uno con diferentes caracteristicas y habitos de
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compra, hoy en dia los millennials estan cobrando gran relevancia en el estudio de
estrategias de marketing de las empresas. De acuerdo con Armstrong y Kotler (2012) la

generacion millennial esta formada por aquellos que nacieron entre los afios 1977 y 2000.

Respecto a la forma en que se comunican, para Ruiz-Cartagena (2017), los
millennials lo hacen a través de medios digitales (teléfono celular, internet y redes
sociales) de manera espontanea y auténtica, ya sea en formato audiovisual o a través de

comunidades virtuales.

En referencia a las decisiones de compra, Gonzales et al. (2018) mencionan que
para los millennials la opinidén de sus pares emitida en las comunidades virtuales a las
que pertenecen es un factor importante. Asimismo, segun Ferrer (2018), otro factor
relevante en la toma de decisiones de compra es la habilidad de las organizaciones para

gestionar eficazmente las interacciones en entornos virtuales.

Centrandose en lo que respecta el impacto de las redes sociales, diversos estudios
han revelado que las redes sociales influyen en los patrones de compra de los millennials
(Jain et al., 2020, p. 2). Cabe destacar, que consideran a las redes sociales como algo
esencial para su vida cotidiana, mas que ninguna otra generacion (Helal et al., 2018).
Heinonen (2011) afirma que los consumidores millennials hacen uso de las redes sociales,
principalmente, para obtener informacion relacionada a los productos. En ese sentido, el
hecho de que un producto se encuentre en medios digitales es fundamental para las

decisiones de compra del cliente (Jain et al., 2020, p. 2).

Otro de los grupos generacionales que se examinard en este estudio es la
generacion Z. Esta es una generacion para la que no existe la realidad sin Internet, que no
conoce el mundo formado por la tecnologia y las limitaciones geograficas; por ello,
también se la denomina “la primera generacion de verdaderos nativos digitales” (Rubio,

2022, p. 10).

Asimismo, se caracterizan por tomar decisiones de manera muy analitica y
pragmatica. Como consumidores, estan en su mayoria bien educados en lo que respecta

a las marcas y sus realidades (Wielki, 2020, p. 2).

Los usuarios de Internet de esta generacion son sensibles a las actividades de
marketing de influenciadores digitales, y seran un publico objetivo en los proximos afios.

Esto es importante desde una perspectiva de las actividades de marketing (Wielki, 2020,

p. 7).



Al 2019 alrededor del 30% de los usuarios de Internet encuestados de entre 18 y
19 afios (Gen Z) en el Pert afirmaron que conocian al menos a un influencer, frente al

21% de los participantes millennials (Statista Research Department, 2022).

Figura 1.5

Porcentaje de usuarios de Internet Gen Z 'y millennial que conocen al menos un

influencer en Peru en 2019

Share of Gen Z and millennial internet users that know at least one Influencer in Peru
in 2019

Soumme Addtnal womsaion

Nota. Adaptada de Share of Gen Z and millennial internet users that know at least one Influencer in Peru
in 2019, por Statista, 2019 (https://www-statista-com.ezproxy.ulima.edu.pe/statistics/1127962/share-
genz-millennial-internet-users-know-influencer-peru/).

Asimismo, aproximadamente, mas del 42% de las personas pertenecientes a la
generacion Z se conectan mas de cinco horas, y casi 68% de los encuestados manifestaron
estar conectados todo el tiempo. Dentro de las redes sociales que ellos usan con mayor

regularidad, se encuentran Facebook, Youtube e Instagram (Wielki, 2020, p. 10).
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Figura 1.6

Redes sociales usadas con mayor frecuencia por los encuestados

90.0%

80.09

70.0%

0 i 56.3%
S0.0%

A0 (1N

400

30.0%

20 035%

o 10.7%
10.0%

0.0%

raceD(

Nota. Adaptada de “Analy51s of the Role of Dlgltal Inﬂuencers and Their Impact on the Functioning of
the Contemporary On-Line Promotional System and Its Sustainable Development”, por J. Wielki, 2020,
Sustainability, 12(17), p. 10 (https://doi.org/10.3390/sul2177138).

Por otro lado, una industria que se encuentra en crecimiento y se ha visto
potenciada por el uso de influencers como herramienta de marketing, es la industria

cosmética.

Segun Statista Research Department (2024), la industria del cuidado de la piel ha
experimentado un cambio notable en la demanda, moviéndose de los consumidores
mayores hacia un grupo cada vez mayor de jovenes. Esto se debe a que las personas
comienzan a utilizar productos para el cuidado de la piel desde una edad méas joven.
Asimismo, se debe sefialar que también se ha dado un aumento en la preocupacion de las

personas hacia el cuidado de la piel o mejor conocido como “skincare”.

A partir de la figura 1.7, se puede observar la proyeccién del tamafio del mercado
global de productos para el cuidado de la piel desde 2012 hasta 2025. Para el afio 2025,
se estima que este mercado alcance los 189 mil 300 millones de ddlares estadounidenses,
representando un crecimiento significativo respecto a afios anteriores (Statista Research
Department, 2024).
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Figura 1.7
Tamario del mercado global del cuidado de la piel del aiio 2012 al 2025 en millones de

dolares

Size of the global skin care market from 2012 to 2025 (in billion U.S. dollars)*
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Nota. Adaptada de Tamario del mercado global del cuidado de la piel del aiio 2012 al 2025 en millones
de délares, por Statista, 2019 (https://www.statista.com/statistics/254608/global-hair-care-market-size/).

Centrandose en Peru, segln una proyeccion llevada a cabo por el Gremio Peruano
de Cosmeética e Higiene de la Camara de Comercio de Lima (2024), se prevé que el sector
de la industria cosmética e higiene experimente un crecimiento del 6%; sin embargo, esta
cifra podria aumentar hasta un 11% en un escenario optimista. Angel Acevedo, presidente
de Gremio Peruano de Cosmética e Higiene de la Camara de Comercio de Lima
(Copecoh), destacé que el crecimiento del sector se veria principalmente impulsado por
productos de tratamiento facial, seguidos por maquillaje, fragancias, cuidado capilar,

tratamiento corporal e higiene personal (Forbes, 2024).

Asimismo, respecto al dinero que invierten los consumidores en productos
cosmeéticos, se registra que la poblacién peruana destina aproximadamente S/800 al afio
en laadquisicion de productos destinados al cuidado personal e higiene de la piel (Forbes,
2024).

Por otro lado, es importante mencionar un cambio de habitos que se llevé a cabo
en el 2021 a raiz de la pandemia por el COVID-19.
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Conforme al informe del Gremio de Cosmética e Higiene Personal (Copecoh) de
la CCL, en la pandemia se pudo visualizar un crecimiento por encima del 21% en el Peru
respecto al uso de productos para el Skin Care. Esto se puede corroborar con un estudio
realizado por CeraVe en el 2021, en el cual los resultados indicaron que el 64% de la
poblacién ha cambiado sus habitos de cuidado de la piel durante la pandemia. Otra
encuesta realizada por Oncosalud con el apoyo de Ipsos Peru en el 2020, revel6 que el
70% de los participantes de la encuesta demuestran interés por los problemas y cuidados
de la piel. Asimismo, el 81% de las encuestados indicaron que utilizan blogqueador solar
para cuidar su piel, siendo este el producto mas empleado para protegerla (Oncosalud,
2020).

Asimismo, la pandemia también afectd los habitos de consumo de diversas

categorias, como la de productos de cuidado personal y de belleza.

Con la disposicion del uso obligatorio de mascarillas impuesta por el gobierno
peruano, el consumo de maquillaje experiment6 un decrecimiento comparado con afios
anteriores, especialmente en lo que respecta a labiales y productos para el cuidado de
labios (ElI Comercio, 2022). En ese sentido, los consumidores peruanos han comenzado
a dar prioridad a los cosméticos para los ojos, 1o que llevé a enfocarse en fortalecer este
segmento con la oferta de productos como delineadores, retractiles y cejas (EI Comercio,
2022).

Durante la pandemia, el uso reducido de maquillaje llevo a un aumento en el
interés por otros productos de cuidado de la piel. Esto se debe a que el uso prolongado de
mascarillas puede obstruir los poros y afectar la salud de la piel al limitar su oxigenacion
adecuada. Fiorella Solari, gerente de marketing de Natura, sefiala que actualmente los
consumidores estdn mas enfocados en rutinas de limpieza, hidratacion y proteccion solar.
En consecuencia, se espera que esta tendencia continte y que el maquillaje se integre a

una rutina de belleza ya establecida (EI Comercio, 2022).

Asimismo, Solari destaca que el uso de maquillaje sigue siendo relevante, tanto
en tiempos de pandemia como después de ella. Actualmente, se esta observando un
incremento en la preocupacion por el cuidado de la piel, con el regreso de las personas a
la visa social y al contacto fisico. Ademads, la tendencia a querer verse bien se esta
intensificando, haciendo del maquillaje una herramienta ideal para conseguir eso (El

Comercio, 2022).
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De acuerdo con un informe estadistico de Statista Research Department (2022),
los factores que influyen en la decision de compra de productos de belleza y cuidado
personal en el Per( varian entre hombres y mujeres. Entre los factores determinantes para
ambos grupos se encuentran el precio y marca del producto. No obstante, las
recomendaciones de bloggers e influencers representan un factor que influye en la
decision de compra del 16% de mujeres peruanas; mientras que en hombres este es un
0%.

Figura 1.8
Factores que influyen en la compra de productos de belleza y cuidado personal en el

Peru por género (junio del 2020)

Factors influencing the purchase of beauty and personal care products in Peru as of
June 2020, by gender
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Nota. Adaptada de Factores que influyen en la compra de productos de belleza y cuidado personal en el
Perii por género (junio del 2020), por Statista, 2020 (https://www.statista.com/statistics/1175138/factors-
considered-cosmetics-purchase-peru/).

Por ultimo, en los ultimos afios, se ha notado un incremento en el uso de
influencers por parte de marcas de cosméticos y cuidado de la piel para atraer a su

audiencia.

A nivel regional, dentro de las marcas mas reconocidas de la industria cosmética
se encuentran Cyzone, L’Bel y Esika, pertenecientes al grupo corporativo Belcorp con
presencia en diferentes paises de Latinoamérica y en Estados Unidos. Una de las

principales embajadoras de la marca Cyzone es la artista colombiana Evaluna Montaner.
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En Cyblog, una seccién de la pagina web de la empresa Cyzone, mencionan que
hubo una buena conexidn entre la artista y la marca. Desde pequefia, Evaluna tiene una
profunda pasion por el maquillaje y disfruta conectar y compartir a través de la belleza
(Cyzone, 2021). Como menciona en un spot publicitario, Evaluna elige Cyzone “porque
la inspira a sacar su mejor version” (Youtube, 2022). En el video muestra diferentes
productos de la marca y explica los beneficios que obtiene de cada uno. Explica que el
labial de Cyzone “No transfiere” y le permite cantar 16 horas, y con el delineador puede

lograr “Full precision” y “Full expresion” en sus 0jos.

Figura 1.9
Anuncio publicitario de Evaluna para Cyzone (2022)

Nota. Adaptada de #StudioLook #CyzoneXEvaluna #ContigoParaTi. Evaluna elige Cyzone porque la
inspira a sacar su mejor version, por Cyzone, 2022, Youtube
(https://www.youtube.com/watch?v=exiVVw151Dw)

También, es posible ver la implementacion del marketing de influencers en
plataformas sociales como Instagram, como se puede visualizar en las siguientes

imagenes.

Por ejemplo, en la primera foto, se observa como estan promocionando el uso de
los geles de limpiadores de CeraVe. Esto se hace con el objetivo de transmitir a su publico
que estos productos son parte esencial de su rutina diaria para cuidar y mantener su piel

en Optimas condiciones.
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Figura 1.10

Influencer promocionando productos de CeraVe
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Nota. Adaptada de Mis aliados de @cerave pa cuidar bien de mi piel, Lu Del Aguila, 2022, Instagram
(https://www.instagram.com/p/CaidaQiJUv_/utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiNWFIZA
=)

En la figura 1.11, otra influencer comparte detalles sobre su rutina de cuidado de
la piel, destacando sus productos favoritos de la marca Estée Lauder. Este tipo de
publicaciones no solo promueven los productos especificos, sino que también refuerzan

la percepcion de que estas marcas son confiables y efectivas para el cuidado personal.
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Figura 1.11

Influencer promocionando productos de Estée Lauder
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he estado probando, el nuevo
Ravitafizing Suprema+, ¢l Utimo
Brzamento® de Desteslnuderpen,
reformudado con ingredientes naturales
como la Flor De Jamaica, Extracto de
Moringa y Nopal, Acido Hislurdakco
que ayudan o estimular la produccion
de coldganc para disminulr lineas y
wrugss y tensar s piel Junto con
Advanced Night Repair se ha vuelto mi
pareja parfecta antiedad deal para
tersss mi piel siempre hidratads
¢publicidad *Exclusevo de
Stalaballa_pe

Qv R

Les gusta a allve.welinesscenter y
792 personass mis

@

Nota. Adaptada de Hola chicaaas!! Les muestro estos nuevos productos que he estado probando, por
Carolina Braedt, 2022, Instagram
(https://www.instagram.com/reel/CbahSkTrPFv/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiNW

FIZA=)

En conclusién, este punto correspondiente a la descripcion de la situacién
problematica permite examinar las variables que conciernen a este trabajo de
investigacion. Asi, se pudo analizar la era digital y su influencia en las empresas y la
poblacion peruana, donde se encuentran datos demograficos relevantes del uso de

Internet y Redes Sociales.

De igual manera, se examiné el contexto del marketing digital en el Pert y la
inversion del mercado digital publicitario, para seguidamente conocer una de las
variables de interés de nuestra investigacion, que es: el marketing basado en influencers.
Dentro de la informaciéon que se pudo recopilar, en el 2019, se registré que en el Peru
aproximadamente el 50% de usuarios de redes sociales sigue a un influencer (Statista,
2022). Esta alta aceptacion de los influencers sugiere una oportunidad significativa para
las empresas, haciendo del uso de influencers una herramienta crucial para ampliar su
alcance y atraer a nuevos consumidores potenciales. Seguidamente, se procedid a
examinar los grupos generacionales que se analizardan en la presente investigacion:
millennials y generacion Z. Por ultimo, se recopild informacion acerca de ejemplos de

influencers promocionando marcas reconocidas de la industria cosmética, como Estée
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Lauder y Cerave, donde se pueden visualizar a las influencers Carolina Braedt y Lu del

Aguila, respectivamente, haciendo publicidad a las marcas.

1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general

PG: ¢De que manera influye el uso de estrategias de marketing basadas en influencers,
en la decision de compra de productos de la industria cosmética en consumidores de 18
a 35 afios de Lima Metropolitana?

1.2.2 Problemas especificos

PE1: ;De qué manera el contenido de la publicidad realizada por influencers en redes
sociales influye en la decision de compra de productos de la industria cosmética en
consumidores de 18 a 35 afios de Lima Metropolitana?

PE2: ;De qué manera el aumento del conocimiento de marca a través del uso de
influencers influye en la decision de compra de productos de la industria cosmética en

consumidores de 18 a 35 afios de Lima Metropolitana?

PE3: ;De que manera influye la credibilidad de un influencer en la decision de compra
de productos de la industria cosmética en consumidores de 18 a 35 afios de Lima

Metropolitana?

PE4: ;De qué manera el marketing basado en influencers influye en el reconocimiento
de necesidades de productos de la industria cosmética en consumidores de 18 a 35 afios

de Lima Metropolitana?

PE5: ¢De qué manera el marketing basado en influencers influye en la busqueda de
informacion de productos de la industria cosmética en consumidores de 18 a 35 afios en

Lima Metropolitana?

PEG6: ¢De qué manera el marketing basado en influencers influye en la evaluacién de
alternativas de productos de la industria cosmética en consumidores de 18 a 35 afios en

Lima Metropolitana?
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1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

OG: Identificar el impacto que tiene el uso de estrategias de marketing basadas en
influencers en la decision de compra de productos de la industria cosmética en

consumidores de 18 a 35 afios en Lima Metropolitana.
1.3.2 Objetivos especificos

OE1: Examinar el impacto del contenido de la publicidad realizada por influencers en
redes sociales en la decision de compra de productos de la industria cosmética en

consumidores de 18 a 35 afios de Lima Metropolitana.

OE2: Examinar de qué manera el aumento del conocimiento de marca a través del uso de
influencers influye en la decisién de compra de productos de la industria cosmética en

consumidores de 18 a 35 afios de Lima Metropolitana.

OE3: Identificar el impacto de la credibilidad que genera un influencer en la decision de
compra de productos de la industria cosmética en consumidores de 18 a 35 afios de Lima

Metropolitana.

OE4: Evaluar el impacto del marketing basado en influencers en el reconocimiento de
necesidades de productos de la industria cosmética en consumidores de 18 a 35 afios de

Lima Metropolitana.

OES5: Evaluar el impacto del marketing basado en influencers en la busqueda de
informacion de productos de la industria cosmética en consumidores de 18 a 35 afios de

Lima Metropolitana.

OEG6: Evaluar el impacto del marketing basado en influencers en la evaluacién de
alternativas de productos de la industria cosmética en consumidores de 18 a 35 afios de
Lima Metropolitana.

1.4 Justificacion de la investigacion
1.4.1 Importancia de la investigacion

Hoy en dia, las redes sociales son una parte integral de la vida cotidiana de las personas;
por ello, muchas empresas estan invirtiendo en el marketing basado en influencers, pese

a que es una estrategia de marketing que ha generado mucha polémica ya que atin no se
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ha investigado a profundidad en cuanto a su aplicacion. La industria cosmética es un
mercado que crece en los ultimos afios, por ello, se considera pertinente estudiarlo a
profundidad para ampliar el conocimiento de las tendencias y cambios que genera en el
mercado. También debemos mencionar que no existen estudios anteriores de las variables
seleccionadas en la industria cosmética, en Lima Metropolitana, por lo que este trabajo

servira como fuente de investigacion para futuros trabajos relacionados con la industria.

Por otro lado, también permitira a las empresas comprender el impacto que tiene
el uso de influencers como estrategia de marketing en la decision de compra de
consumidores de la industria cosmética, abarcando productos para el cuidado de la piel,

magquillaje, perfumes, entre otros.

Por lo tanto, los resultados de esta investigacion ayudaran a las diversas empresas
que pertenecen a la industria cosmética en la toma de decisiones de estrategias de
marketing basadas en influencers para la atraccion de clientes. De esa forma, tendran
conocimientos sobre la contratacion de influencers y si su publicidad influye o no en la

decision de compra de los consumidores de 18 a 35 afios, en el rubro mencionado.
1.4.2 Viabilidad de la investigacion

El trabajo de investigacion pretende identificar de qué manera las estrategias de
marketing basadas en influencers tienen un impacto en la decisién de compra de
consumidores de 18 a 35 afios de Lima Metropolitana, por lo cual el desarrollo de la
investigacion puede ser ejecutado, en su mayoria, de manera virtual. Esto se puede
evidenciar, en primer lugar, por la existencia de bases de datos que ofrecen una gran
variedad de informacidn valiosa y que se encuentran a nuestro alcance, como Statista,
Euromonitor, repositorios académicos, Scopus, Science Direct, Proquest, entre otros; a
través de los cuales obtendremos datos estadisticos, informes, papers, revistas y articulos
cientificos, etc. La informacion brindada de estas fuentes es fidedigna y de facil acceso.
Por otra parte, el desarrollo de encuestas se puede dar mediante softwares de
administracion de encuestas como Google Forms o Microsoft Forms, por ende, no

implica una inversion economica.

Por ultimo, la implementacion de estrategias de marketing basadas en influencers
en empresas de diferentes rubros se encuentra en tendencia, dado que el mundo
empresarial esta en constante cambio y hay un creciente mercado al cual atender, en

donde la adaptacion y el manejo de la tecnologia son la clave para subsistir. Por ende,
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existe un gran campo de estudio para nuestra investigacion, lo que facilita la obtencion y

el analisis de informacion relevante para este estudio.

1.4.3 Limitaciones del estudio

En la elaboracién de nuestro trabajo de investigacion, se pueden presentar ciertas

limitaciones de estudio, las cuales se sefialan a continuacion.

En primer lugar, es fundamental considerar que el estudio se circunscribe solo a
Lima Metropolitana, siendo las encuestas realizadas a personas que viven en esta zona
en Julio de 2024.

Por otro lado, los resultados de la investigacion pueden no ser generalizables a
otras realidades o paises. Las condiciones socioeconémicas y culturales pueden variar
significativamente entre diferentes contextos geograficos, lo que podria limitar la
aplicabilidad de los hallazgos fuera del entorno especifico estudiado. Esta limitacion
subraya la necesidad de cautela al interpretar los resultados y sugiere la importancia de
realizar estudios comparativos o adaptativos para validar nuestras conclusiones en

diferentes contextos.

Asimismo, otra limitacion significativa de este estudio radica en la falta de datos
precisos que permitan conocer la cantidad exacta de consumidores que adquieren o
utilizan productos de la industria cosmética en Lima Metropolitana. Por tal motivo, se
adaptaron los datos de una investigacion realizada en el Peru a la realidad de Lima

Metropolitana, aplicando los porcentajes correspondientes.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Definicion del Marketing de Influencers

Segun Clemente-Ricolfe y Atienza-Sancho (2019), se puede definir a un influencer como
aquella persona que, por sus publicaciones, crea una relacion con sus seguidores, debido
a que transmite credibilidad sobre algunos temas (p. 3). Un influencer puede
especializarse en una temética o un nicho determinado: moda, fitness, lifestyle, belleza,
comida, viajes, familia, decoracidn, activistas, difusores culturales, entre otros (Gonzalez,
2023).

Por otro lado, Taghreed et al. (2019) en su articulo mencionan que los
influenciadores en los medios sociales son individuos que ganaron popularidad mediante
la creacién de contenido a través de plataformas de medios sociales. Los autores también
sefialan que es muy probable que los influencers decidan hacer publicidad de servicios o

productos que se alineen con sus propios intereses, gustos y estilos de vida (p. 4).

En el centro del marketing basado en influencers se encuentra la capacidad de
hacer un balance entre las necesidades de los influenciadores, del patrocinador de la

marca y de los seguidores (Stubb y Nystrom, 2019, p. 2).
2.1.2 Importancia del Marketing de Influencers

De acuerdo con Gonzalez (2023) el marketing de influencers esta en constante auge. Esto
se debe a la “mayor profesionalizacion de los creadores de contenido, el incremento del
peso de determinadas redes sociales, y un coste que es inferior comparado a los cada vez

mayores costes de la publicidad online”.

Un estudio realizado en Estados Unidos sobre el marketing basado en influencers,
revel6 que alrededor del 72% de las marcas tienen este tipo de marketing incorporado en
sus presupuestos; lo que quiere decir que, la gran mayoria de empresas considera esencial

el uso de influencers en su camparia de publicidad (Augustine, 2019).

Asimismo, a pesar de que el marketing de influencers es una estrategia
relativamente nueva, continla siendo una solucion viable para los vendedores o

especialistas de marketing que estan dispuestos a pensar fuera de lo comdn y proponer
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soluciones innovadoras, mientras construyen relaciones con su publico objetivo

(Kadekova y Holienc¢inova, 2019, p. 2).
2.1.3 Desafios y problemas en el Marketing de Influencers

Si bien es cierto, el marketing de influencers ha resultado beneficioso para algunas
empresas que quieren promocionar sus productos, esto no se da siempre, debido a que
existen desafios y problemas que se pueden llegar a presentar en esta nueva forma de

marketing que se ha ido implementando en los Ultimos afios (De Cicco et al., 2020).

Algunos de los problemas o dificultades de la aplicacion del marketing de
influencers pueden estar relacionados a la orientacion comercial y la divulgacion de
patrocinio al momento de promocionar un producto en sus plataformas, asi como un
contenido de baja calidad, lo cual puede provocar una respuesta negativa por parte de sus
seguidores al influencer (De Cicco et al., 2020).

Asimismo, debido a la incertidumbre que genera no saber si una campafia con un
influencer serd exitosa o no, se llevd a cabo un estudio en el Reino Unido, el cual tenia
como objetivo averiguar los factores que conducen al éxito o al fracaso de una camparia
de marketing de influencers en las redes sociales (Belanche et al., 2021). Para averiguarlo,
se buscd comprender las intenciones del comportamiento de los consumidores cuando
encuentran recomendaciones de productos de personas influyentes de la moda en

Instagram.

Los resultados demostraron que “cuando la congruencia entre el influenciador y
el consumidor es alta, la congruencia alta entre el influenciador y el producto conduce a
una congruencia alta entre el consumidor y el producto patrocinado” (Belanche et al.,
2021). En otras palabras, si se escoge bien al influencer con el que se va a trabajar, se
puede generar actitudes mas favorables hacia el producto patrocinado, lo cual trae

consigo mayores intenciones de compra y de recomendarlo.

Este hallazgo concuerdad con lo expuesto por Césalo et al. (2020), quienes
destacan que el éxito de una campafia de marketing con influencers depende de la
eleccion correcta del influencer que se asocie con la marca a patrocinar. Esta nueva
estrategia de marketing no debe parecer forzada, al contrario, se debe escoger a una
persona que encaje con los productos que se van a patrocinar, para que las campafas
parezcan naturales para su audiencia, en lugar de despertar sospechas de publicidad
encubierta (Césalo et al., 2020).
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2.1.4 Impacto del influencer en el proceso de decision de compra de los

consumidores

En una investigacion reciente realizado por Rueangmanee y Wannamakok (2024) acerca
del impacto del marketing en redes sociales en jovenes adultos tailandeses, se destaco
que los consumidores estan experimentando un cambio notable en sus procesos de toma
de decisiones de compra debido a la proliferacion de las redes sociales. Los hallazgos
revelaron que los consumidores son cada vez mas exigentes en sus elecciones de compra
y que las redes sociales juegan un papel fundamental en cada etapa del proceso desde la
exploracion de los productos y la comparacion de precios hasta la compray la influencia

en las decisiones de los demas con opiniones y recomendaciones.

En este caso, se analizaran las siguientes etapas del proceso de decisiéon de
compra: reconocimiento de la necesidad, bisqueda de informacion, y evaluacion de

alternativas, pues son las que corresponden analizar en la presente tesis en cuestion.

En primer lugar, respecto al reconocimiento de la necesidad, se recopild lo

siguiente:

De acuerdo con una tesis elaborada por Martinez (2021) acerca del efecto del
marketing de influencia sobre los usuarios de redes sociales en Madrid en el sector moda
y belleza, se concluyd en los resultados que un namero significativo de las personas
encuestadas, el 32.8%, admitio haber comprado productos innecesarios influenciados por
un influencer en particular. De esa forma, fue posible comprobar una de las hipétesis
formuladas en dicha investigacion: Las redes sociales, junto con los influencers, crean

necesidades al modificar notablemente el comportamiento de compra de la comunidad.

Por otro lado, en la industria de turismo, los especialistas mencionan que los
influencers también impactan en el proceso de decision de compra de viajes, debido que
fomentan, incrementan y estimulan el deseo de viajar de los consumidores, lo cual se
alinea estrechamente con el proceso de reconocimiento de necesidades asociadas a la

experiencia de viaje (Pop et al., 2022).

En segundo lugar, respecto a la bdsqueda de informacion, se recopilaron las

siguientes investigaciones:

Un estudio realizado en Tailandia por Rungruangjit et al. (2023) se enfocd en
analizar a estudiantes de la generacion millennial y su uso de comunidades en redes

sociales como fuente de informacion para productos cosmeéticos. La investigacion
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realizada revel0 que estos estudiantes confian en gran medida de las personas influyentes
en las redes sociales (influencers) para obtener recomendaciones y resefias de productos,

lo que al mismo tiempo influye en sus decisiones de compra.

De igual manera, en una investigacion realizada por Lopez y Rivas (2022), que
tenia como objetivo principal evaluar el impacto del marketing basado en influencers en
cada fase del proceso de decision de compra en el sector cuidado personal y belleza, se
logré determinar, a través del anlisis estadistico, que la aplicacion del marketing de
influencers en Instagram influye de manera parcial en la fase de busqueda de informacion
Ilevada a cabo por las personas en Lima Metropolitana, especificamente en los articulos

que pertenecen al sector cuidado personal y belleza.

Por otro lado, un estudio realizado en Brasil sobre las influencias de las
plataformas sociales en el proceso de decisién de compra de los consumidores al
momento de escoger el hotel a hospedarse demostré que los influencers pueden dar a
conocer y divulgar informacion sobre diversos hoteles en sus redes sociales e influenciar
a sus seguidores a que busquen informacién sobre los hoteles que ellos estan
recomendando para que se hospeden (Barbosa et al., 2020).

Finalmente, en cuanto a la evaluacion de alternativas se obtuvo lo siguiente:

De acuerdo con un estudio realizado por Kadekova y Holien¢inova (2018), el 92%
de los usuarios depositan su confianza principalmente en las recomendaciones de boca a
boca (“Word of Mouth” 0 WOW, por sus siglas en inglés) provenientes de sus amigos,
familia o influenciadores a diferencia de diferentes tipos de recomendaciones. Asimismo,
segun el mismo estudio, un 70% del segmento juvenil que usan Youtube indican tener
mayor confianza en las recomendaciones de los influencers que de los famosos. Ademas,
el 40% de los individuos en el rango de 18 a 30 afios consideran que YouTube es un canal

que los comprende mejor que incluso sus mejores amigos.

Asimismo, en linea con la tesis elaborada por Lopez y Rivas (2022) que pretendio
evaluar el impacto de la aplicacion del impacto del marketing basado en influencers en
cada fase del proceso de decision de compra en el sector cuidado personal y belleza, luego
de las pruebas estadisticas, se logrdé confirmar que el marketing basado en influencers
influye en la evaluacion de alternativas de usuarios de Instagram en el sector cuidado

personal y belleza de Lima Metropolitana.
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2.1.5 Impacto del marketing de influencers en la decision de compra de los

consumidores

Augustine (2019) llevé a cabo una investigacion para explorar la experiencia que los
estadounidenses han tenido con los productos promocionados por influencers, bloggers
o celebridades, para averiguar si alguna vez se sintieron motivados a comprar algo por
una recomendacion. El estudio revel6 que cuando se trata de impulsar las ventas, los
bloggers y los influencers son efectivos. Asimismo, mencionaron gque casi una quinta
parte de los consumidores estadounidenses han comprado algo gracias a un influencer o

blogger.

Respecto a qué género era mas propenso a verse influenciado por el patrocinio de
un influencer o blogger, se obtuvo que las mujeres eran mas propensas a ser influenciadas
por estas publicaciones a diferencia de los hombres (Augustine, 2019). Las encuestas
también revelaron que los influencers tienen un impacto, tanto en la Generacion

Millennial, como en la Generacion X (Augustine, 2019).

En la misma linea, a finales del mismo afio, Augustine (2019) realiz6 otro estudio
para ver si habia variado esta tendencia o no, en relacion con el afio pasado. Segun los
resultados, el 15% de los encuestados compré un producto o servicio porque un
influencer o blogger lo recomendd o promociono en las redes sociales, sin embargo, se
evidencia que esa cifra disminuyd respecto al afio 2018. Uno de los motivos por el cual
se dio esta disminucidn, es por la desconfianza que los consumidores sienten respecto a

los influencers, la cual es percibida por el 70% de los encuestados.
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Figura 2.1

Personas estadounidenses que son influenciados por los influencers

U.S. consumers who have purchased a product or service because an
influencer/ blogger recommended it or promoted it on social media

® Yes @ No
1343 rmpornes, weighted by US. Census 13+ 2018)
5022 reypormes, weghted by US. Cenaus 13+ 2013)
© ChvcSomnce 2019

Nota. Adaptada de Porcentaje de consumidores estadounidenses que han comprado un producto o
servicio porque un influencer/ blogger lo recomendd o promocién en las redes sociales, por Civic
Science, 2019 (https://civicscience.com/nearly-half-of-daily-instagram-users-have-made-a-purchase-
based-on-an-influencer/)

Figura 2.2

Confianza de los consumidores en los social media influencers

Do you trust, feel neutral towards, or have no trust in social media influencers?

2568 1espernrs, weightad by US Cemes 1)+ @
© OvicSomece 2019

Nota. Adaptada de Datos sobre el nivel de confiabilidad que sienten los consumidores, respecto a los
influencers, por Civic Science, 2019 (https://civicscience.com/nearly-half-of-daily-instagram-users-have-
made-a-purchase-based-on-an-influencer/)

Por otro lado, un estudio realizado en Eslovaquia por Gajanova et al. (2020),
acerca del poder que tienen los influencers en el proceso de decisién de compra de un
producto en el pais, revelé que los consumidores eslovacos tienen un grado bastante alto
de desconfianza respecto al marketing de influencers (p. 8). Solo el 32% de los

participantes de la encuesta coincidian de que el marketing de influencers afectaba su
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decision de compra, debido a que el uso de un influencer en las redes sociales infunde
mas confianza sobre la marca o producto recomendado que las otras formas tradicionales
de publicidad. EI 49% expresé su desacuerdo y el 20% no estaba seguro (Gajanova et al.,
2020, p. 8).

Asimismo, los resultados demostraron que en la Generacién Y se dio un nivel de
acuerdo mas alto; sin embargo, la Generacion Z fue la que sorprendié debido a que esa
generacion deberia mostrar mayor confianza en la publicidad de un producto/marca que
incluye un influencer, debido a que los encuestados mas jovenes, fueron los mas

dubitativos con sus respuestas en un 34% (Gajanova et al., 2020, p. 8).

Tabla 2.1

Resultados y porcentajes obtenidos sobre la influencia del marketing de influencer en

los consumidores

Generacion X  Generacion Y ~ Generacion Z Total
N % N % N % N
Totalmente de Acuerdo 9 6% 12 8% 8 5% 29
De Acuerdo 22 14% 68 44% 27 17% 117
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 18 11% 19 12% 54 34% 91
En Desacuerdo 82 52% 39 25% 49 31% 170
Totalmente en Desacuerdo 26 17% 16 10% 21 13% 63
Total 157 100% 154 100% 159 100% 470

Nota. Adaptada de The Impact of influencers on the decision-making process regarding the purchase of
the bran product, por L. Gajanova et al, p. 8 (https://doi.org/10.3846/bme.2020.12608).

Tabla 2.2
Interpretacion de los resultados obtenidos sobre la influencia del marketing de

influencer en los consumidores de acuerdo con las generaciones

Generacion X Generaciéon Y  Generacién Z

Totalmente de Acuerdo 0.931 1,266 0.812
De Acuerdo 0.564 1.778 0.679
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 0.587 0.632 1.760
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En Desacuerdo 1.447 0.702 0.848

Totalmente en Desacuerdo 1.238 0.777 0.981

Nota. Adaptada de The Impact of influencers on the decision-making process regarding the purchase of
the bran product, por L. Gajanova et al, p.8 (https://doi.org/10.3846/bme.2020.12608).

En la misma linea, Taghreed et al. (2019), realizaron un estudio sobre las compras
por Instagram en Arabia Saudita, para saber cuales son los factores que influyen en la
confianza del consumidor y en su decision de compra. Una de las hipotesis que se
plantearon en este estudio fue que existe un impacto positivo en la intencion de compra
cuando se utiliza influencers (p. 9). Los resultados obtenidos demostraron que no hay un
efecto directo entre los influencers y la intencion de compra; por consiguiente, los
influencers no generan una influencia en la decision de compra de los consumidores en

Arabia Saudita, segun esta investigacion (Taghreed et al., 2019, p. 11).

Sin embargo, segun una investigacion llevada a cabo en Arequipa respecto al
impacto de los influencers en las decisiones de compra de los consumidores millennials,
Chavez et al. (2020) concluyen que los influencers si pueden llegar a influir en los
consumidores, lo que posteriormente genera una decision de compra de productos en la
region.

2.1.6 Influencia del contenido publicitario de influencers en las decisiones de

compra

Jarrar et al. (2020), realizaron un estudio con la finalidad de analizar y comparar la
eficacia del contenido publicitario creado por los influencer y los anuncios patrocinados
en redes sociales en Nigeria, para ello, efectuaron un experimento en el cual se mostré la
misma publicacion en ambas formas de publicidad, en redes sociales como Facebook e
Instagram, utilizando seis anuncios idénticos para ambas estrategias, evaluando asi la

efectividad de cada método.

Los resultados de esta investigacion revelan que los anuncios patrocinados
generan una mayor interaccion en las publicaciones en comparacion con las
publicaciones de marketing de influencers. Los anuncios patrocinados en Facebook e
Instagram generaron 129,891 interacciones (67.3% de las interacciones totales), mientras
que el marketing de influencers gener6 63,056 interacciones (32.7% de las interacciones

totales). Asimismo, se obtuvo gque, con apenas una quinta parte del costo total, un anuncio
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patrocinado continua siendo mas eficaz para mejorar la interaccion que el marketing de
influencers. Ademas, el estudio demostré que los usuarios suelen guardar mas anuncios

patrocinados que aquellos de influencers. (Jarrar et al., 2020).

Sin embargo, el marketing de influencers resultd ser una herramienta mas eficaz
para que un cliente llame e incluso adquiera un producto o servicio, que un anuncio
patrocinado. Los resultados muestran que 736 ventas (68.9% de ventas totales) fueron
alcanzadas con el marketing de influencers, a diferencia de los anuncios patrocinados que

solo pudieron lograr 332 ventas (31.1% de ventas totales) (Jarrar et al., 2020).

En resumen, cada vez mas marcas y anunciantes recurren a los influencers con el
objetivo de promover sus marcas y productos. Como se muestra en este estudio, el
marketing de influencers resulto ser una herramienta mas eficaz para promover ventas
inmediatas a diferencia de los anuncios patrocinados, sin embargo, estos Ultimos fueron
mas eficaces para generar participacion en las publicaciones de las marcas (Jarrar et al.,
2020).

Asimismo, en una investigacion llevada a cabo en Arequipa sobre el impacto de
los influencers en las decisiones de compra de los consumidores millennials, Chavez et
al. (2020), plantearon que existe una relacion directa entre el contenido publicitario
creado por los influencers con la decision de compra. Sin embargo, se llego a la
conclusién que no hay una relacién directa entre esas variables, lo cual quiere decir que

el valor de contenido del influencer no ayuda en la toma de decisiones de compra.

Sin embargo, esto contradice la investigacion desarrollada por Damayanti et al.
(2024) en Indonesia sobre el efecto de la publicidad de influencers y los factores que
influyen en la decisién de compra de productos cosméticos de la marca Wardah, ya que
se demostrd que la credibilidad del valor publicitario generado por los influencers es uno
de los factores que influye significativamente en la decisiébn de compra de los
consumidores en Instagram. Los usuarios que perciben las publicaciones como creibles
tienden a desarrollar una actitud positiva hacia la publicidad promovida por los

influencers.

Los participantes del estudio destacaron que la clave para la credibilidad de un
influencer y su contenido radica en la cercania que pueden establecer con su audiencia,
esta cercania hace que la recomendacion de productos se perciba mas como la sugerencia

de un amigo que como un intento de venta directa (Damayanti et al., 2024).
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2.1.7 La credibilidad percibida de los influencers y su influencia en la decision de

compra de los consumidores

Segln un estudio sobre los factores que afectan en la decision de compra de los
consumidores, se ha demostrado que la exhibicion visual de la extroversién por parte de
un influencer puede aumentar la credibilidad percibida de este y, en consecuencia,

incrementar la intencion de compra de los usuarios (Argyris et al., 2021).

En la misma linea, Weissmueller et al. (2020) realizaron un estudio con 306
usuarios alemanes, el cual demostr6é que el atractivo, la confiabilidad y la experiencia
percibida de los influencers aumentan significativamente la intencion de compra de los
consumidores hacia los productos que estos promocionan, siendo estos los factores mas

importantes en su decision de compra.

Por otro lado, otro estudio demostr6 que, si bien es cierto, el poder de los
influencers tiene una conexion positiva con las actitudes del consumidor hacia la marca,
lo que tiene mas relevancia para los consumidores es la experiencia, la credibilidad y la
confiabilidad percibida de los influencers sobre el producto que estan recomendando
(Nafees et al., 2020).

Asimismo, Garg y Bakshi (2024), en su investigacion sobre la exploracion del
impacto de los atributos creibles, la interaccion parasocial y la confianza de los bloggers
de belleza en la intencién de compra del consumidor en el marketing de influencers, se
hallé que los rasgos de credibilidad de los bloggers de belleza ayudan a influir en el
comportamiento del consumidor y, por ende, en su decision de compra. Asimismo, los
hallazgos también revelaron que la confianza y la percepcién de fuente de informacion

creible ayudan e incrementan la decisién de compra de los consumidores.

Por otro lado, en un estudio sobre la credibilidad de las gurls de belleza en las
redes sociales en la eleccidn de productos cosméticos, se concluyd que aspectos de la
credibilidad, como los conocimientos, el atractivo y la capacidad de relacionarse, fueron
elementos fundamentales para que un influencer sea capaz de influir en los jovenes

millennials (Hassan et al., 2021).

De igual manera, en el analisis sobre como los influencers de moda contribuyen
a la intencién de compra de los consumidores, realizado por Chetioui et al. (2020), se
Ilegd a la conclusion que los influencers generan un impacto positivo en los consumidores

respecto a la intencion de compra y la actitud hacia la marca en la industria de moda.
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Asimismo, se encontré que la credibilidad percibida, la confianza, la conducta y la
experiencia percibida de los influencers son algunos de los atributos que influyen

positivamente en la intencién de compra de los consumidores.

Esto discrepa de la investigacion realizada por Ata et al. (2022), en la cual se
encontré que la credibilidad de los influencers no tiene un impacto sobre la intencion de
compra, lo cual concuerda con la investigacion realizada por Chavez et al. (2020), ya que
encontraron también resultados contradictorios al concluir que la credibilidad no influye
en la toma de decisiones de compra.

Por ultimo, en un estudio cuyo objetivo era determinar los factores que influyen
en la decisiéon de compra de productos de moda en el mercado tunecino, se aplicé una
encuesta a 160 personas. Los resultados mostraron que el E-WOM, o “boca a boca
virtual” tiene un impacto significativo en la credibilidad de los influencers. No obstante,
respecto al impacto de la autenticidad percibida del influencer en la credibilidad, se
rechazd que exista una relacion. Por otro lado, se concluyd que la credibilidad es un
antecedente de la confianza que perciben los consumidores, la cual tiene un impacto

positivo en la intencion de compra (Ben Cheikh et al., 2021).

2.1.8 Impacto de los influencers en el conocimiento de marca por parte de los

consumidores.

Un estudio llevado a cabo por Uyunn y Dwijayanti (2022) se enfocd en identificar la
influencia del marketing de influencers y el conocimiento de marca en las decisiones de
compra de los productos. Los resultados demostraron que tanto el marketing de
influencers como el conocimiento de marca tienen un efecto positivo y significativo en
las decisiones de compra. Este hallazgo subraya la importancia estratégica de los
influencers en fortalecer la percepcion de marca y motivar la compra entre los

consumidores.

Asimismo, otro estudio realizado por Dewi y Sari (2023) sobre el papel de los
influencers en redes sociales y la conciencia de marca, se encontro que el conocimiento
de la marca tiene un impacto significativo en la intencion de compra. Esto sugiere que a
medida que los consumidores conocen mas una marca, estan mas dispuestos a comprar
sus productos. Por lo tanto, los influencers pueden desempefiar un papel crucial en
aumentar este conocimiento de marca y, consecuentemente, impulsar la intencion de

compra de los consumidores.
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De igual manera, una investigacion realizada por Patmawati y Miswanto (2022)
en Indonesia estuvo enfocada en medir el efecto de los influencers de redes sociales en
la intencion de compra de las personas que usan activamente redes sociales y que suelen
ver a influencers promocionando productos en alguna red social. Como resultado, se
obtuvo que los influencers tienen un efecto positivo y significativo en la intencion de
compra de los usuarios de redes sociales, mas aun si viene acompafiado de una conciencia
de marca. Esto demuestra que la presencia de un influencer que anuncia una marca en las
redes sociales ha resultado eficaz para atraer la atencion y crear conciencia de la marca
entre los usuarios de las redes sociales, especialmente entre sus seguidores. En otras
palabras, cuando un consumidor es consciente de una marca o producto, lo méas probable
es que busqué mas informacion que le permita tener una intencién de compra, ya sea en

ese momento o en el futuro.

Por ultimo, en el estudio realizado por Chavez et al. (2020) en la ciudad de
Arequipa, fue posible comprobar que el conocimiento de la marca si llega a influir y
contribuir en las decisiones de compra de los consumidores millennials, respecto a la
hipétesis que se planted si el conocimiento de la marca esta relacionado con las decisiones

de compra de los consumidores.
2.2 Bases tedricas
2.2.1 Marketing basado en Influencers

En el siguiente grafico se puede visualizar la vertebracion de la primera variable que se
tomara en cuenta en esta investigacion. En primer lugar, se encuentran los antecedentes
de las estrategias de marketing, seguido de la definicion de un influencer y, por
consiguiente, el significado del marketing basado en influencers que se esta llevando a
cabo en la actualidad. Asimismo, también se desarrollaran las caracteristicas, cualidades,

tipos de influencer y las redes sociales mas usadas en este tipo de marketing
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Figura 2.3

Vertebracion de la primera variable
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2.2.2 Estrategias de Marketing

Segun Kotler (2017), la estrategia de marketing es la base que la unidad de negocio
emplea para lograr sus objetivos, abarca decisiones sobre su publico objetivo, el
posicionamiento de la marca, la integracion de mercados y la distribucion de los gastos

de marketing.

Asimismo, menciona que se debe tener en cuenta dos aspectos mas al tomar en
cuenta la estrategia a utilizar, estos son: conocer el entorno previsto y condiciones de la

competencia (Kotler, 2017).
2.2.3 Influencer

Para Chandler y Munday (2016), los influencers son personas que cuentan una extensa
red de contactos, por lo cual, pueden ejercer un papel importante dentro de la formacion
de las opiniones de su audiencia sobre diversos temas mediante sus experiencias. Del
mismo modo, Ramirez y Rojas (2020), llama influencer a las personas que han ganado
popularidad debido a los entornos digitales, donde pueden transmitir sus conocimientos
desde su vision personal, haciendo uso de las redes sociales. Al transmitir sus
conocimientos, pueden marcar tendencias, lo que puede influir en la toma de decisiones

de compra de su audiencia a la que se dirige. (pp. 16-17).
2.2.4 Marketing de Influencers

Seguln Lenis (2023), el marketing de influencers es una estrategia en la que las marcas
colaboran con creadores de contenido para aprovechar su popularidad, alcance o
credibilidad con el objetivo de influir en los habitos de consumo y en las decisiones de

compra de las personas.

Esto quiere decir que es el uso de influencers lo que permite promover el mensaje
de una marca para conectar con mas personas, por medio del desarrollo de anuncios

publicitarios en las distintas plataformas sociales.
2.2.5 Caracteristicas y cualidades de un influencer

Para ser considerado un influencer, el individuo debe ser conocido por algo entre una
comunidad y ser capaz de influir en las acciones de los miembros de la comunidad. Dany

Ortiz (2020), menciona que son cuatro los factores que definen a un influencer:

e Tener una audiencia de cierto tamafio, compuesta por el nimero de seguidores

gue pueda tener una persona en sus plataformas sociales.
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e Tener autoridad sobre su audiencia, esto quiere decir si los seguidores del
influencer hacen caso a sus recomendaciones, por lo cual pueden mejorar los
resultados de una merca.

e Tener una buena relacion con la audiencia, lo cual se puede ver mediante el
indice de interaccion que tienen su pablico con sus publicaciones.

e Tener unabuena relacion con las marcas, se refiere a recomendar solo aquellos
productos que realmente usa y en lo que confia, por lo cual crea contenido de

buena calidad.

Por otra parte, segun Copy Press (2022), son doce las cualidades que se deben de
buscar en un influencer para que tenga éxito, las cuales se mencionan a continuacién. En
primer lugar, los mejores influencers son personas agradables y que tienen simpatia, por
lo que tienen una reputacién personal y una marca positiva. En segundo lugar, es
necesario que quien influya a otras tenga pasion por lo que hace, esto significa que debe

gustarle lo que hace y debe preocuparse por su pablico.

Después, mencionan que los influencers deben ser personas comprometidas con
la causa, lo que nos da a entender, que deben mantenerse activos en sus respectivas
plataformas y publicar contenido continuamente. Por otro lado, los influencers deben
tener autenticidad, esto quiere decir que puedan ser honestos ante sus seguidores.
Ademas, otra caracteristica que se busca es que sean buenos autovendedores, para €so,
ellos deben de entender los principios de marketing para que puedan promocionar y
compartir su contenido con los seguidores de una manera mas sutil. En sexto lugar, es
importante que el influencer tenga conocimientos precisos y experiencia en su area de

contenido (Copy Press, 2022).

Asimismo, el tema de la popularidad es necesaria para este rubro en el cual se
busca conectar con mas personas. De la mano va la visibilidad, la cual es una cualidad
vital que deben tener, para atraer a una multitud y un gran nimero de seguidores de una
audiencia. Los influencers altamente visibles también entienden el equilibrio de publicar
constantemente para mantenerse visibles, pero sin inundar las noticias de sus seguidores
con contenido. Igual de importante que las otras cualidades, es el conocimiento
tecnoldgico que debe saber el influencer, ya que esto le permite editar videos, fotos, etc.;
lo cual le permite crear un mejor contenido. Por altimo, la creatividad es la cualidad que
es mas importante, ya que, es por este medio por el cual el influencer puede pensar y

elaborar su contenido de manera que pueda llegar a su publico (Copy Press, 2022).
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2.2.6 Tipos de influencers y como se dividen

Una de las formas de segmentar a los influencers es teniendo en cuenta el tamafio de sus
seguidores. Segun Impact (2021), se puede clasificar a los influencers en cuatro

categorias:
e Celebridades (>1m seguidores)

Esto quiere decir que son personas famosas por causas ajenas a las redes sociales; pueden
ser actores, cantantes, atletas, etc. Las caracteristicas que lo distinguen es que tienen mas
de 1m de seguidores en sus redes sociales y son conocidos mundialmente. Para que hagan
una publicacion respecto a una publicidad con una marca, se debe de acordar una suma

de dinero, para realizarlo.
e Macroinfluenciadores (10k- 1m seguidores)

Hace referencia a las personas que se han hecho populares gracias al empleo de las
diversas plataformas digitales —como lo son las redes sociales—, en donde son
conocidos en una categoria en especial. Se caracteriza por tener entre 10k a 1m de
seguidores, de igual manera algunos pueden cobrar por publicacion, mientras que otros

estan abiertos a otros tipos de pago.
e Microinfluenciadores (<10k seguidores)

Actualmente un gran porcentaje de influencers son micro influencers. Estos estan
fragmentados en distintas categorias y son desconocidos por los espectadores que no
forman parte de su nicho. Una de las caracteristicas que resalta en este tipo de influencers,
es que se puede llegar a tener niveles mas altos de engagement.

e Influenciadores organicos

Se caracterizan por tener cualquier tamario de seguidores. Sienten una gran afinidad con
las diversas marcas, lo que hace que continuamente digan cosas buenas sobre ellas, sin

que nadie pida algo a cambio.

2.3 Proceso de decision de compra

En el siguiente grafico se puede visualizar la vertebracion de la segunda variable.
Primero, se encuentra la definicion de decision de compra de acuerdo con diferentes

autores. Seguidamente, se explican las etapas del proceso de decision de compra que un
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consumidor sigue al momento de comprar un producto o servicio. Finalmente, se
desarrollan los diferentes factores que pueden determinar la decisién de compra de un

consumidor.
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Figura 2.4

Vertebracion de la segunda variable
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2.3.1 Definicion de decision de compra

El proceso de decision de compra se refiere a las fases que se llevan a cabo para tomar la
decision de adquirir un bien o servicio (Humbria, 2010). Cabe precisar que este proceso
se inicia con bastante anterioridad a la compra real y continia mucho después de ella
(Kotler y Armstrong, 2017).

2.3.2 Etapas o fases del proceso de decision de compra
Este proceso consta de cinco etapas:

1. Reconocimiento de la necesidad:

De acuerdo con Kotler (2017):

Este es el primer paso en el proceso donde el cliente identifica un problema o necesidad.
Puede ser causado por estimulos internos o externos, dependiendo de si proviene de: las
necesidades habituales de la persona y aumenta a un nivel lo suficientemente alto como
para ser un impulso; o del entorno donde se encuentra (por ejemplo, un anuncio
publicitario) (p. 179).

Por otro lado, Etzel, Staton y Walker (2007) indican que el proceso de decision
de compra comienza cuando una necesidad que puede satisfacerse a través del consumo
se vuelve tan intensa como para crear una motivacién de consumo a una persona. La
identificacion de una necesidad puede manifestarse de manera interna o, puede estar
oculta hasta que un estimulo externo la despierta. Por otro lado, el tomar conciencia de
una necesidad no basta para que se genere la compra. Esto se debe a que los consumidores
tienen recursos limitados, como el tiempo y el dinero. Por ello, existe una competencia

entre nuestras necesidades (p. 99).

Asimismo, Kotler y Keller (2012, 14 ed.) confirman que el proceso de compra da
inicio cuando el comprador reconoce que tiene un problema o una necesidad por

satisfacer. Esto surge como respuesta a estimulos internos o externos.
2. Busqueda de informacion:

Para Kotler (2017), en esta etapa, el consumidor puede estar interesado o no en buscar
mas informacion, en funcion de la magnitud del impulso. Si el impulso es fuerte y hay un
buen producto cerca, es mas probable que lo compre en el momento. De lo contrario,
puede guardar dicha necesidad en su memoria o buscar informacion que se relacione con
ella (p. 179).
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Las fuentes de informacion que los consumidores consideran pueden ser: fuentes

personales, fuentes comerciales, fuentes publicas, fuentes publicas y fuentes empiricas.

Por su parte, Etzel, Staton y Walker (2007) denominan esta etapa como
“Identificacion de alternativas”, y afirman que cuando un consumidor reconoce una
necesidad, tiene que buscar alternativas capaces de satisfacerla. Normalmente, se
identifican primero alternativas de productos y luego opciones de marcas. El identificar
un producto y/o marca puede implicar desde recordar experiencias hasta una rigurosa
bdsqueda externa (p. 99).

3. Evaluacion de alternativas:

Kotler y Keller (2012) coinciden en que el proceso de decision de compra de un
consumidor varia dependiendo de las ocasiones de compra. De hecho, existe una variedad
de procesos, y para los modelos mas recientes, generalmente, el consumidor crea juicios

de manera racional y consciente.

Primero, los consumidores tratan de satisfacer necesidades; segundo, estan
buscando un producto que satisfaga una necesidad de beneficios especificos; tercero,
perciben cada producto como un grupo de atributos con diferentes facultades para
proporcionar estos beneficios (Kotler y Keller, 2012, p. 168). En esa linea, los atributos

de interés para cada comprador dependen del producto de que se trate.
4. Decision de compra

Segun Kotler y Keller (2012), la etapa de decision de compra se considera como una
etapa en la cual el consumidor tiene la capacidad de evaluar. En ella, los consumidores
crean gustos y preferencias entre las marcas que conforman el conjunto de elecciones, asi
también pueden formar la intencion de comprar la marca de la que tienen mejor
percepcion (p. 170). Luego, al momento de tener la intencion de compra, los
consumidores pueden pasar hasta por cinco subdecisiones: marca, distribuidor, cantidad

de unidades del producto, tiempo y forma de pago (p. 170).
5. Comportamiento post compra

Kotler y Keller (2012) indican que posteriormente a la compra, podria darse el caso de
que el consumidor viva una disonancia al darse cuenta de caracteristicas del producto que
le inquieten, o escuchar opiniones negativas de otras marcas (p. 172). Por este motivo,

las estrategias de comunicacion deberan brindarle creencias y evaluaciones que
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fortalezcan su decision, y de esa forma le ayuden a sentirse a gusto con la marca. En esa
linea, la labor de la empresa no culmina en esta etapa; al contrario, tendra que monitorear
la satisfaccion y acciones luego de la compra, asi como el utilizacién y eliminacion de

los productos postcompra (p. 172).
2.3.3 Factores que determinan la intencion de compra

Los factores que afectan el comportamiento del consumidor pueden ser: factores
culturales, sociales y personales. Segun Kotler y Keller (2012), los factores culturales

ejercen la influencia mas vasta e intensa.
a. Factores culturales

La cultura, la subcultura y la clase social tienen influencias significativas en el
comportamiento de compra. La cultura es un determinante importante de los deseos y
comportamientos humanos (Kotler y Keller, 2012, p. 151).

Dentro de cada cultura existen subculturas que brindan una identificacién
especifica y un nivel mas profundo de socializacidn para sus miembros (Kotler y Keller,
2012, p. 152). Estas comprenden nacionalidad, religion, etnia y &rea geografica.
Finalmente, en cuanto a las clases sociales, opinan que casi todas las sociedades humanas
aceptan los estratos sociales creando clases sociales, subdivisiones homogéneas y
estables ordenadas jerarquicamente, y miembros con los mismos valores, preferencias y
comportamientos (p. 152). La vision clésica la divide en siete clases sociales ascendentes:
la clase baja, la clase baja, la clase trabajadora, la clase media, la clase media alta, la clase

baja alta y la clase alta.
b. Factores sociales

Asimismo, hay factores sociales que afectan en la manera en que se comporta el
consumidor. Segun Kotler y Keller (2012) estos son: estatus sociales, la familia, los roles

y los grupos de referencia.
Kotler (2017) indica que:

Los grupos de referencia individuales (familia, amigos, redes sociales,
asociaciones profesionales) influyen en gran medida en la eleccion de productos y
marcas. La edad de los consumidores, la etapa del ciclo de vida, la ocupacién, la situacion

econdmica, la personalidad, entre otras caracteristicas personales, intervienen en sus
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decisiones de compra. Los estilos de vida de los consumidores también influyen en las

decisiones de compra (p. 158).
c. Factores personales

Kotler (2017) sefiala que en las decisiones de los consumidores también predominan
caracteristicas personales. Algunas de ellas son: la edad, la situacion econémica, el estilo

de vida, la ocupacién, la personalidad y el autoconcepto del consumidor.

Dado que varios de estos factores impactan directamente en el comportamiento
del consumidor, es indispensable que los especialistas en marketing estén atentos a estos
(Kotler y Keller, 2012).

Por ultimo, de acuerdo con Kotler (2017), en las decisiones de compra de un
consumidor, hay factores psicolégicos que también ejercen influencia, como: la

motivacion, la percepcidn, el aprendizaje, y las creencias y actitudes.

Respecto a la motivacion, la define como una necesidad que es lo suficientemente
apremiante para que el individuo busque la forma de satisfacerla. Asimismo, funciona
como un impulso para satisfacer una necesidad, ya sea de reconocimiento, estima o
pertenencia. Frecuentemente, a los clientes les es complicado explicar por qué actuan de
una forma. En consecuencia, las personas que estudian la motivacion emplean diversas
técnicas de investigacion con el objetivo de detectar actitudes y emociones ocultas —

también llamados ‘insights’— hacia las marcas y las ocasiones de compra (p. 147).

En cuanto a la percepcién, se define como un proceso en donde las personas
recopilan, ordenan e interpretan informacion con el fin de conceptualizar una imagen
significativa de algin tema. La forma en que una persona actla esta influida por su propia
percepcién acerca de una situacion. Si bien todos aprendemos al usar nuestros cinco
sentidos, cada uno capta, organizay comprende la informacién de diferente manera. Ante
un mismo estimulo, las personas pueden tener diferentes percepciones, y esto se debe a
la existencia de tres procesos perceptuales: “la atencion, la distorsion y la retencion

selectiva” (Kotler, 2017, p. 148).

Finalmente, el aprendizaje consiste en los “cambios en la conducta de un
individuo originados por la experiencia” (p. 149). Por ultimo, estan las actitudes y

creencias.
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2.4 Definicion de términos basicos
2.4.1 Campaias publicitarias

Son los esfuerzos de comunicacion que realiza una empresa para dar a conocer un

producto o servicio a un segmento de mercado (Santos, 2022).
2.4.2 Credibilidad

La credibilidad es la percepcion de que un comunicador es confiable y competente, y que

la informacion que se comunica es precisa y fiable (Neuliep, 2020).
2.4.3 Industria Cosmética

La industria cosmética abarca la fabricacién y comercializacion de productos destinados
al cuidado personal, la mejora de la belleza y la higiene, que incluyen cosméticos,

productos para el cuidado de la piel y perfumes (Sakamoto et al., 2017).
2.4.4 Influencers

Los influencers son individuos que han ganado reconocimiento y seguidores en las
plataformas de redes sociales, convirtiéndose en lideres de opinidn en su nicho especifico.
A través de la creacion de contenido atractivo y relevante, los influencers pueden influir
en las decisiones de compra y en las preferencias de marca de su audiencia, lo que los
convierte en activos valiosos para las estrategias de marketing digital (Chen, N., & Yang,
Y., 2023).

2.4.5 Marketing de contenido

Se trata de una técnica que se enfoca en producir y compartir contenido atil y llamativo,
el cual sirve para atraer y captar a un publico determinado, para asi impulsar una accién

rentable por parte de los clientes (Pulizzi, Content Marketing Institute, 2012).
2.4.6 Marketing de influencers

De acuerdo con Lenis (2023) el marketing de influencers es una estrategia que las
empresas emplean para promover su marca a un mercado objetivo, mediante el uso de

creadores de redes sociales o también conocidos como “influencers”.
2.4.7 Marketing Digital

Es una forma de marketing directo que conecta de forma electronica a los consumidores

con los comerciantes, mediante el uso de tecnologias que permitan interactuar (ejemplo:
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correo electronico, paginas web, foros y grupos de noticias en linea, television interactiva,

comunicacion movil, etc.) (Kotler y Armstrong, 2009).
2.4.8 Posicionamiento de marca

Espacio que ocupa una marca en la mente del consumidor. Tiene que ver con como un

consumidor percibe una marca (Qualtrics, s.f.).
2.4.9 Proceso de decision de compra

El proceso de decision de compra se compone de cinco etapas: identificacion o
reconocimiento de la necesidad, bdsqueda de informacion, evaluacion de alternativas,

decision de compra y comportamiento post compra (Kotler y Armstrong, 2017).
2.4.10 Publicidad

La divulgacién de informacién sobre un producto, persona o empresa con fines

publicitarios o promocionales (Etzel, Staton y Walker, 2007, p. 506).
2.4.11 Redes sociales

Es un servicio en linea donde los usuarios pueden crear un perfil, sea publico o privado,
dentro de un sistema definido. Ademas, pueden crear una lista de contactos con los que
comparten cosas en comun, asi como ver y atravesar sus listas de contactos y las

realizadas por otros dentro del sistema (Danah Boyd y Nicole B. Ellison, 2007).
2.4.12 Shopper

El shopper es el prospector de compra, individuo o grupo de personas que reacciona de
una forma diferente ante estimulos que pueda encontrar en el lugar de venta. Su reaccion

dependera de la ocasion de compra en la que se encuentre (Aguilar, 2015).
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CAPITULO I1I: HIPOTESIS, VARIABLES Y ASPECTOS
DEONTOLOGICOS DE LA INVESTIGACION

3.1 Hipdtesis de la investigacion
3.1.1 Hipotesis general

HG: La implementacion de estrategias de marketing basadas en influencers influye
positivamente en la decision de compra de productos de la industria cosmética en

consumidores de 18 a 35 afios de Lima Metropolitana.
3.1.2 Hipaotesis especificas

HETI: El contenido de la publicidad realizada por los influencers en redes sociales tiene
una relacion directa en la decision de compra de los consumidores de 18 a 35 afios en

productos que pertenecen a la industria cosmética.

HE2: El aumento del conocimiento de marca a través del uso de influencers influye
positivamente en la decision de compra de productos de la industria cosmética entre los

consumidores de 18 a 35 afios en Lima Metropolitana.

HE3: La credibilidad percibida de un influencer tiene un impacto positivo en la decision
de compra de productos de la industria cosmética por parte de los consumidores de 18 a

35 anos de Lima Metropolitana.

HE4: El uso del marketing basado en influencers tiene un efecto significativo en el
reconocimiento de las necesidades de productos de la industria cosmética en

consumidores de 18 a 35 afios en Lima Metropolitana.

HES: El uso del marketing basado en influencers tiene un efecto significativo en la
busqueda de informacion de productos de la industria cosmética en consumidores de 18

a 35 afios en Lima Metropolitana.

HEG6: El uso del marketing basado en influencers tiene un efecto significativo en la
evaluacion de alternativas de productos de la industria cosmética en consumidores de 18

a 35 afios en Lima Metropolitana.
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Tabla 3.1

Matriz de Hipotesis
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS
Problema general Objetivo general Hipétesis general

PG: ;(De qué manera influye el
uso de estrategias de marketing
basadas en influencers, en la
decision de compra de
productos de la industria
cosmética en consumidores de
18 a 35 afios de Lima
Metropolitana?

OG: Identificar el impacto que
tiene el uso de estrategias de
marketing basadas en influencers
en la decision de compra de
productos de la industria
cosmética en consumidores de
18 a 35 afios en Lima
Metropolitana.

HG: La implementacion de
estrategias de marketing basadas
en influencers influye
positivamente en la decision de
compra de productos que
pertenecen a la industria
cosmética en consumidores de 18
a 35 afios de Lima Metropolitana.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipdtesis especificas

PEl: (De qué manera el
contenido de la publicidad
realizada por influencers en
redes sociales influye en la
decision de compra de
productos de la industria
cosmética en consumidores de
18 a 35 afios de Lima
Metropolitana?

OE1l: Examinar el impacto del
contenido de la publicidad
realizada por influencers en
redes sociales en la decision de
compra de productos de Ila
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35 afios de
Lima Metropolitana.

HE1: El contenido de Ia
publicidad realizada por los
influencers en redes sociales tiene
una relacion directa en la decision
de compra de productos de la
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35 afios de
Lima Metropolitana.

PE2: ;De qué manera el
aumento del conocimiento de
marca a través del uso de
influencers influye en Ia
decision de compra de
productos de la industria
cosmética en consumidores de
18 a 35 afios de Lima
Metropolitana?

OE2: Examinar de qué manera el
aumento del conocimiento de
marca a través del uso de
influencers influye en la decision
de compra de productos de la
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35 afios de
Lima Metropolitana.

HE2: El aumento del
conocimiento de marca a través
del uso de influencers influye
positivamente en la decision de
compra de productos de la
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35 afios de
Lima Metropolitana.

PE3: ;De qué manera influye la
credibilidad de un influencer en
la decision de compra de
productos de la industria
cosmética en consumidores de

OES3: Identificar el impacto de la
credibilidad que genera un
influencer en la decision de
compra de productos de Ia
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35 afios de
Lima Metropolitana.

HE3: La credibilidad percibida de
un influencer tiene un impacto
positivo en la decision de compra
de productos de la industria
cosmeética en consumidores de 18
a 35 afios de Lima Metropolitana.

18 a 35 afios de Lima
Metropolitana?

PE4: ;De qué manera el
marketing basado en
influencers influye en el

reconocimiento de necesidades
de productos de la industria
cosmética en consumidores de
18 a 35 afios de Lima
Metropolitana?

OE4: Evaluar el impacto del
marketing basado en influencers
en el reconocimiento de
necesidades de productos de la
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35 afios de
Lima Metropolitana.

HE4: El wuso del marketing
basado en influencers tiene un

efecto  significativo en el
reconocimiento de las
necesidades de productos de la
industria cosmética en

consumidores de 18 a 35 afios de
Lima Metropolitana.
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PE5: ;De qué manera el
marketing basado en
influencers influye en la
blisqueda de informacion de
productos de la industria
cosmética en consumidores de
18 a 35 afios de Lima
Metropolitana?

OES: Evaluar el impacto del
marketing basado en influencers
en la busqueda de informacion de
productos de la industria
cosmética en consumidores de
18 a 35 afios de Lima
Metropolitana.

HES: El wuso del marketing
basado en influencers tiene un
efecto  significativo en la
bisqueda de informacion de
productos de la  industria
cosmética en consumidores de 18
a 35 afios de Lima Metropolitana.

PE6: ;De qué manera el
marketing basado en
influencers influye en la
evaluacion de alternativas de
productos de la industria
cosmética en consumidores de
18 a 35 afios de Lima
Metropolitana?

OE6: Evaluar el impacto del
marketing basado en influencers
en la evaluacion de alternativas
de productos de la industria
cosmética en consumidores de
18 a 35 afios de Lima
Metropolitana.

HE6: El wuso del marketing
basado en influencers tiene un
efecto  significativo en la
evaluacion de alternativas de
productos de la  industria
cosmética en consumidores de 18
a 35 afios de Lima Metropolitana.

3.2 Variables y Operacionalizacion de variables

3.2.1 Variables

Variable Independiente

Segln Lenis (2023), el marketing de influencers es una estrategia en la que las marcas

colaboran con creadores de contenido para aprovechar su popularidad, alcance o

credibilidad con el objetivo de influir en los hébitos de consumo y en las decisiones de

compra de las personas.

Variable Dependiente

El proceso de decision de compra es una serie de etapas que un consumidor sigue para

escoger la compra de un determinado bien o servicio. Generalmente, este se divide en

cinco etapas, dentro de lo cual se encuentra la decision de compra, propiamente dicha,

como cuarta etapa. Asimismo, funciona como una etapa de evaluacion para el

consumidor, en donde el consumidor crea preferencias entre las marcas de su eleccion, y

a su vez podria generar la intencion de comprar la marca de la que tenga una percepcién

mas adecuada (Kotler y Keller, 2012).
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3.2.2 Operacionalizacion de las variables

Tabla 3.2

Operacionalizacion de variables

Variables Tipo de Variable

Definicion conceptual

Dimensiones

Indicadores

Instrumento

Estrategias de
marketing
basadas en
influencers

Independiente

“Un proceso de identificar y
activar a los individuos que
tienen una influencia sobre un
publico o medio especifico, con
el fin de que formen parte de la
campafa de una marca para
aumentar el alcance, las ventas
o0 el compromiso de los
clientes” (Sudha y Sheena,
2017).

Contenido Publicitario

participacion e
publicidad

e Frecuencia de
interaccion con la
patrocinada.

e Grado de influencia del contenido
publicitario en un usuario de redes
sociales

Cuestionario

Conocimiento de marca

« Nivel del conocimiento de marca.

« Frecuencia de descubrimiento de
nuevas marcas o productos

¢ Grado de influencia en el
conocimiento de marcas

Cuestionario

Credibilidad del influencer

* Grado de importancia de la
credibilidad de un influencer.

Cuestionario
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Decisién de

Dependiente
compra

El proceso de decision de
compra es una serie de etapas
que un consumidor sigue para
decidir acerca de la compra de

un bien o servicio.
Generalmente, este se divide en
cinco etapas, en las que se
encuentra la decision de
compra, como cuarta etapa.
Asimismo, funciona como una
etapa de evaluacion para el
consumidor, donde éste
construye preferencias entre las
marcas que elijan, y podria
generar la intencion de comprar
la marca de la que tenga mejor
percepcion (Kotler y Keller,
2012).

Reconocimiento de la
necesidad

* Grado de importancia de los
influencers en la identificacion de
necesidades para un usuario de redes
sociales.

Cuestionario

Busqueda de informacion

* Frecuencia de busqueda de
informacion adicional por parte de
usuarios de redes sociales luego de ver
recomendaciones de influencers.

* Grado de importancia de los
influencers al momento de buscar
informacion de un producto para un
usuario de redes sociales.

* Nivel de satisfaccion de la
recomendacion de un influencer sobre
un producto o marca como fuente de
informacion.

Cuestionario

Evaluacion de alternativas

* Grado de importancia de los
consumidores  respecto  a  las
recomendaciones de influencers al
momento de evaluar alternativas de
productos o marcas.

Cuestionario
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3.3 Aspectos deontoldgicos de la investigacion

La deontologia es la rama de la ética que estudia los deberes, con mayor enfoque en los
que dirigen actividades profesionales. Asimismo, en términos de ética, da una guia para
la accion. En términos de la teoria del derecho, las obligaciones del individuo nacen de

su responsabilidad de aceptar y proteger sus derechos.
Dentro de los aspectos éticos y deontoldgicos en la investigacion se encuentran:

i.  Respeto por las personas. Este principio consiste en que el ser humano debe

contemplarse como eje central sobre el que se realizan las investigaciones.

El consentimiento informado consiste en que el individuo exprese su participacion
voluntaria, de manera directa o indirecta, en una investigacion cientifica. Esta decision
debe tomarse con informacion sobre la naturaleza del estudio, que debe brindarse

previamente.

ii. Beneficencia y no maleficencia. Abarca el bienestar que se busca en los
individuos participantes del estudio. La no maleficencia hace referencia a que se
debe evitar el posible dafio que se puede generar en las personas como
consecuencia del estudio. La beneficencia tiene que ver con asegurar y cooperar

con el bienestar de los sujetos de estudio.

iii.  Justicia. Este principio implica que el investigador tiene conciencia del rol que

desempefia en su direccion del estudio.

iv. Integridad cientifica. Esta relacionado con que los investigadores ejerzan
adecuadamente su profesién. Comprende la honestidad y cuidado al usar los datos

y la informacion recabada en el proceso de investigacion.

v. Responsabilidad. El principio de responsabilidad involucra a la conciencia
personal de que las decisiones de un individuo como conductor de la investigacion
0 como parte de un equipo de investigadores tienen repercusiones que deben

reconocerse.
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4.1

CAPITULO IV: METODOLOGIA

Diseiio metodoldgico

Enfoque: La presente tesis se basa en un enfoque cuantitativo, por medio de un
planteamiento de un problema a investigar, revision de literatura y marco tedrico,
determinacion del alcance, desarrollo de hipotesis y definicion de variables a
investigar, procesamiento de reporte de resultados, recaudacion y analisis de datos y
la determinacion y seleccion de la muestra.

Tipo de Investigacion: El tipo de investigacion que se lleva a cabo es aplicativa, en
vista a que se tiene como objetivo la aplicacion de las teorias para generar nuevos
conocimientos respecto al uso de influencers y su influencia en la decisién de compra
en el ambito de la industria cosmética (Maurillo, 2008).

Alcance de Investigacion: El alcance es correlacional, puesto a que busca conocer
la relacién o el nivel de impacto entre dos variables, en este el caso, el impacto del
marketing basado en influencers en la decision de compra de productos que
pertenecen a la industria cosmética. Segin Cancela et al. (2010), se usan los
coeficientes de correlacion, que informan sobre la relacion entre las variables en
aspectos respecto a la intensidad o grado que puede haber entre estas.

Disefio de Investigacion: EIl disefio es no experimental, porque no se manipula o
altera la variable o el &mbito de estudio (Hernandez Sampieri et al., 2003), que es el
marketing de influencers y decision de compra. Por otro lado, Herndndez Sampieri et
al. (2003), menciona que el disefio es transversal, ya que la recoleccion de

datos/informacion se Ileva a cabo en un momento determinado y Unico.
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4.2

Diseiio muestral

Para hallar la muestra a estudiar, se considero lo siguiente:

Segln la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados, se
consider6 que Lima Metropolitana tiene 11.201.960 habitantes en 2021 (APEIM,
2021), lo que representa aproximadamente el 33.91 % de la poblacion peruana.

El rango de edad de 18 a 35 afios de Lima Metropolitana representa el 27.40%
segun datos de APEIM en el 2021, de la poblacion mencionada (APEIM, 2021).
Asimismo, a través de un estudio realizado por Ipsos en el 2021 se obtuvo que el
13% de peruanos no usa ningun producto de la industria cosmética (Esan, 2023),
con este dato se concluye que la diferencia, 87%, equivale al porcentaje de
consumidores peruanos que usan diferentes productos de la industria cosmética.
Sin embargo, para obtener un porcentaje estimado especifico para Lima
Metropolitana, se multiplicd el porcentaje de personas que usan productos
cosméticos en el Perl por el porcentaje representativo de Lima Metropolitana
(33.91%) en relacién con la poblacion total del Per para obtener un porcentaje

representativo el cual es de 29.50%.

Tabla 4.1

Calculo del tamario de la poblacion

Lima Metropolitana 11,201,960
Rango de edad entre 18 a 35 afios 27.40%
Compran productos de la industria Cosmética 29.50%
Tamaiio de la poblacion final 905,454

Por ultimo, se aplicé la férmula del disefio muestral, tomando en cuenta los

siguientes datos.

Nivel de confianza 95%

1.96
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P=q 50%

Error (E) 5%

Tamafo de poblacion 905,454

Tamaino de muestra 385

e Como resultado, se obtuvo que el instrumento de recoleccion de informacién
(encuesta) se aplique a 385 personas limefias de entre 18 y 35 afios que compren

productos de la industria cosmética.

4.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

e Técnica: Encuesta

e Instrumento: Cuestionario
El perfil de los participantes seleccionados para la encuesta sera que vivan en
Lima Metropolitana, tengan entre 18 y 35 afios y compren productos de la
industria cosmética. Del mismo modo, la encuesta contara con 24 preguntas
y se realizard de manera anonima mediante la plataforma de Google Forms.

El instrumento correspondiente se puede encontrar en el anexo 2.
4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion
El procesamiento de informacion tiene los siguientes pasos:

1. Primero, se exportaran las encuestas obtenidas a un archivo Excel para tener un

formato que permita ordenar y clasificar la informacion facilmente.

2. Cuando se cuente con el formato base en Excel, se trasladaran las encuestas al
software SPSS, donde se realizard el analisis respectivo. Este corresponde a un
analisis descriptivo que permitira recopilar la informacion relevante para este estudio.

Se haré uso de tablas de frecuencias, graficos de barras, entre otros.

3. Luego, se encuentra el procesamiento de datos, que se realiza para conseguir medidas

estadisticas o parametros. En el analisis de datos, se llevaran a cabo varias pruebas
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clave para obtener medidas estadisticas y entender mejor los resultados. Primero,
revisaremos la fiabilidad de nuestros instrumentos de medicion utilizando el Alpha
de Cronbach. Esto nos ayudara a conocer el nivel de fiabilidad del instrumento.
Luego, aplicaremos la Prueba de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) para confirmar que
nuestra muestra es adecuada para realizar un analisis factorial. También utilizaremos
el Test de Bartlett para verificar si las correlaciones entre los items son lo
suficientemente fuertes, lo que nos indicara si los datos estan listos para el andlisis
factorial. A continuacidn, realizaremos la prueba de normalidad Kolmogorov-
Smirnov para asegurarnos de que nuestros datos siguen una distribucion normal. Esto
es crucial para que podamos aplicar las pruebas estadisticas adecuadas. Ademas,
llevaremos a cabo pruebas de independencia para explorar si existe una relacion
significativa entre dos variables categoricas. Finalmente, usaremos el Coeficiente de
Correlacion de Spearman para analizar la relacion entre dos variables ordinales o no
paramétricas. Esto nos ayudara a entender si hay una relacion positiva, negativa, o si,

por el contrario, no existe una relacion significativa entre las variables.

Por Gltimo, se contrastararan las hipotesis formuladas con los resultados obtenidos

gracias al instrumento de investigacion.
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

5.1 Resultados:

A continuacidn, se muestran los resultados de la investigacion cuantitativa:

5.1.1 Preguntas filtro

De todas las personas encuestadas (451) para esta investigacion, solo el 85.37% (385)
pasaron las preguntas filtro, las cuales tenian que ver con el rango de edad del
participante, el lugar de residencia, si compran productos pertenecientes a la industria

cosmética y, por ultimo, si siguen a un influencer en redes sociales.

Es decir, 385 personas entre 18 y 35 afios que residen en Lima Metropolitana
compran productos de la industria cosmética y siguen a un influencer en redes sociales

participaron en el llenado de la encuesta.

La figura V.1 muestra la distribucion de edades de los encuestados, dividida en
tres rangos de edad. La mayoria de los participantes, 209 individuos, tienen entre 18 y 25
afos, representando el 54.3% del total de encuestados. El siguiente grupo, compuesto por
personas de 26 a 30 afios, cuenta con 89 individuos, lo que equivale al 23.1% del total.
Finalmente, el grupo de edad de 31 a 35 afios incluye a 87 individuos, representando el

22.6% de los encuestados.

En resumen, se encuestaron 385 personas en total, con una mayor representacion
de jovenes adultos de 18 a 25 anos, seguidos por aquellos en los rangos de 26 a 30 afios
y 31 a 35 afios. Esto sugiere una mayor participacion de individuos mas jovenes en el

estudio.
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Figura 5.1
Pregunta 1: Edad
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Pregunta 2: Lugar de Residencia
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Figura 5.3

Pregunta 3: ;Compra productos pertenecientes a la industria cosmética?
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Figura 5.4

Pregunta 4. ;Sigue a algun influencer en redes sociales?

iSigue a algim influencer en redes sociales?
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5.1.2 Analisis descriptivo

5.1.2.1 Preguntas sobre el Marketing de Influencers: variable independiente

En cuanto a la variable “Marketing de influencers”, se dividio en 3 dimensiones:

“Contenido publicitario”, “Conocimiento de marca” y “Credibilidad”.
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En primer lugar, para la dimension “Contenido publicitario” se hicieron 3

preguntas.

Respecto a la pregunta sobre la frecuencia con la que los consumidores
interactuan con el contenido creado por los influencers, se observa que una mayoria
significativa de los encuestados, especificamente el 53.8%, interactua “frecuentemente”
con el contenido de influencers que recomiendan marcas o productos de la industria
cosmética. Un 23.4% indico que interactia “ocasionalmente"”, lo que también representa
una proporcion notable de los participantes. Ademads, un 11.7% report6 una interaccion
“muy frecuente” con este tipo de contenido creado por influencers, evidenciando un alto
nivel de involucramiento. Por otro lado, un 10.6% manifestdé una interaccion “poco
frecuente", mientras que solo un pequefio porcentaje, equivalente al 0.5%, menciono6 que

“nunca interactua” con tales publicaciones de influencers.

Figura 5.5
Pregunta 5: ;Con qué frecuencia interactia con el contenido que publica un influencer
recomendando marcas o productos que pertenecen a la industria cosmética? (Por
. [3 b . . . .
ejemplo: dar ‘me gusta’a las publicaciones, comentar, compartir videos, etc.).
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En relacion con la pregunta referente al grado de influencia del contenido
publicitario de los influencers en un usuario de redes sociales, se revela que tiene un

impacto significativo en la decision de compra de productos cosméticos para la mayoria
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de los encuestados. Un 56.4% lo considera “considerablemente influyente”. Ademas, un
20.8% lo encuentra “moderadamente influyente”, indicando que este tipo de contenido
tiene un efecto perceptible, aunque no dominante en las decisiones de compra. Un 10.9%
lo califica como “muy influyente”, por otro lado, un 10.4% lo considera “poco
influyente”. Por ultimo, un pequefio grupo de 1.6% lo encuentra "nada influyente”,
mostrando que, para una minoria, el contenido publicitario de los influencers no tiene

ningln impacto en sus decisiones de compra.

Figura 5.6
Pregunta 6: En una escala del 1 al 5, ;qué tan influyente cree que es el contenido
publicitario de los influencers en su decision de compra de productos cosméticos?

Marque en la siguiente escala, donde 1 es nada influyente y 5 es extremadamente

influye
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Por otro lado, los resultados de la encuesta respecto al contenido de publicidad de
los influencers que podria influir en la decision de compra de los consumidores de
productos cosméticos, se destacan los siguientes hallazgos. El contenido publicitario mas
influyente es la resefia de los productos, con un 77,40 % de los encuestados indicando
que las resenas detalladas de las marcas o productos de la industria cosmética influyen
en su decision de compra. En segundo lugar, los videos donde los influencers prueban los

productos, obtuvieron un 62.90% de las respuestas. Por otro lado, la foto del influencer
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utilizando los productos también es relevante, con un 22.90% de los participantes
encontrando que estas imagenes podrian afectar su decision de compra. Finalmente, las
menciones de productos en historias de influencers (sin mostrar el uso explicito), aunque

menos prevalentes, aun influyen en un 19.20% de los encuestados.

Figura 5.7
Pregunta 7: Respecto al contenido de la publicidad que comparte un influencer en
redes sociales sobre marcas de productos cosméticos, marque el tipo de contenido de

publicidad que cree que podria influir en su decision de compra.
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En segundo lugar, para la dimension “Conocimiento de marca” se realizaron 3

preguntas.

La primera pregunta revela que una mayoria del 95.3% de los encuestados afirmo
haber descubierto nuevos productos o marcas de la industria cosmética a través de
influencers en redes sociales. Por otro lado, solo un pequefio porcentaje del 4.7% indic6

que no ha descubierto nuevas marcas o productos a través de este medio.
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Figura 5.8
Pregunta 8: ;Ha descubierto nuevos productos o marcas de la industria cosmética a

través de influencers en redes sociales?
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Respecto a la frecuencia de descubrimiento de nuevas marcas o productos, la
encuesta revela que la mayoria de las personas descubren nuevos productos o marcas de
cosméticos a través de influencers en redes sociales. Esto se refleja en el 50.1% que lo
hace “frecuentemente" y el 26.8% “ocasionalmente”. Ademas, el 10.9% descubre nuevos
productos “muy frecuentemente”. Por otro lado, el 9.4% lo hace “poco frecuente”, lo que
indica que el impacto de los influencers es menor pero aiin notable. Solo un pequefio

grupo del 2.9% “nunca” descubre nuevos productos a través de influencers.
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Figura 5.9
Pregunta 9: ;Con qué frecuencia descubre nuevos productos o marcas de la industria

cosmética a través de influencers en plataformas de redes sociales?
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Por otra parte, respecto a la pregunta sobre qué tan influyentes cree que son los
influencers en aumentar el conocimiento sobre nuevas marcas o productos de la industria
cosmética, se obtuvo que la mayoria de los encuestados, un 53.8%, considera que los
influencers son “considerablemente influyentes” en la introduccion y conocimiento de
nuevas marcas en el mercado. Un 16.6% de los encuestados opina que los influencers son
“muy influyentes”, indicando que, para una parte de la muestra, su impacto en el
conocimiento de nuevas marcas es extremadamente alto. De igual forma, un 18.2% de
los participantes considera que los influencers son “moderadamente influyentes”,

mostrando una percepcion mas equilibrada de su papel en la difusién de productos.

Asimismo, las opiniones sobre la influencia minima son menos comunes, solo un
2.1% considera que los influencers son “nada influyentes”, mientras que un 9.4% los ve

como “poco influyentes”.

Figura 5.10

Pregunta 10: ;Qué tan influyentes cree que son los influencers en aumentar su
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conocimiento sobre nuevas marcas de productos cosméticos? Marque en la siguiente

escala, donde 1 es nada influyente y 5 es muy influyente.
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En tercer lugar, para la dimension “Credibilidad del influencer” se elaboraron 3

preguntas.

La primera pregunta buscaba averiguar la opinion de los consumidores respecto a
la credibilidad de los influencers. Los resultados de la encuesta muestran una division de
opiniones sobre la credibilidad y honestidad de los influencers al momento de
recomendar productos cosméticos. Un 40% cree que son “generalmente creibles y
honestos”, lo que refleja confianza en ellos como fuente de informacién. Sin embargo,
un 46% considera que la credibilidad y honestidad “varia segun el influencer”. Un
pequefio grupo (6.2%) prefiere “otras fuentes de informacion” antes que depender
exclusivamente de influencers. Solo un 4% cree que los influencers “siempre son creibles
y honestos”. Ademas, un 3.4% “no esta seguro/a sobre la credibilidad y honestidad” del

influencer.
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Figura 5.11
Pregunta 11: ;Considera que los influencers son creibles y honestos al momento de

recomendar productos o marcas de la industria cosmética?
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La segunda pregunta muestra que, para la mayor parte de los encuestados, la
credibilidad percibida del influencer al momento de recomendar productos es un factor
crucial que afecta su decision de compra de productos de la industria cosmética. Un
43.9% lo ve como “importante”, mientras que un 28.3% lo describe como “algo
importante”. Ademas, un 18.2% lo considera “muy importante”, lo que resalta la
importancia de la credibilidad percibida del influencer al momento de decidir comprar lo
que el influencer recomienda. Por otro lado, un 7.5% piensa que la credibilidad es “poco

importante”, y solo un 2.1% cree que “no es importante”.
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Figura 5.12
Pregunta 12: ;Qué tan importante es la credibilidad del influencer en su decision de

compra de un producto cosmético?
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La tercera pregunta revela que la gran mayoria de los encuestados, el 95.3%, se
sienten mas inclinados a comprar productos de la industria cosmética de una determinada
marca cuando lo recomienda un influencer que les parece creible. Por otro lado, solo un
pequefio porcentaje, el 4.7%, dijo que la credibilidad del influencer no afecta su decision

de compra.
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Figura 5.13
Pregunta 13: ;Se siente mds inclinado/a a comprar productos cosméticos de una marca

cuando son recomendados por un influencer que le parece creible?
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5.1.2.2 Preguntas sobre la Decision de compra: variable dependiente
Dentro de la variable dependiente decision de compra, se plantearon 3 dimensiones:
“Reconocimiento de la necesidad”, “Busqueda de informacion”, y “Evaluacion de

alternativas”.

En primer lugar, en cuanto a la dimension “Reconocimiento de la necesidad”, se

plantearon 2 preguntas.

La primera pregunta hace referencia a si alguna vez los encuestados han percibido
la necesidad de comprar un producto de la industria cosmética porque un influencer lo
comentd en una red social. Los resultados muestran que el 84.9% de los encuestados
afirma haber sentido la necesidad de comprar un producto de la industria cosmética tras

ver a influencer comentarlo en una red social, mientras que el 15.1% neg6 haberlo hecho.
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Figura 5.14
Pregunta 14: ;Alguna vez ha sentido la necesidad de comprar un producto de la

industria cosmética porque un influencer lo comento en una red social?
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La segunda pregunta pretende medir el grado de influencia de los influencers en
el reconocimiento de la necesidad de comprar un producto de la industria cosmética para
un usuario de redes sociales. De acuerdo con los resultados hallados, el 54% de los
encuestados considera que el poder de los influencers es “considerablemente influyente”
para que ellos mismos reconozcan que tienen la necesidad de comprar un producto de la
industria cosmética. Ademas, un 23.9% lo considera “moderadamente influyente”, pues
afirman que los influencers tienen un poder ciertamente perceptible, aunque no resulta
ser dominante en su reconocimiento de la necesidad de compra de dichos productos. Un
10.6% opina que es “muy influyente”; mientras que un 8.8% lo encuentra “poco

influyente”. Por ltimo, un pequefio grupo de 2.6% lo considera "nada influyente”.
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Figura 5.15
Pregunta 15: ;Cudnta influencia cree que tienen los influencers en el reconocimiento
de la necesidad de comprar un producto de la industria cosmética? Marque en la

siguiente escala, donde 1 es nada influyente y 5 es muy influyente.
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En segundo lugar, en cuanto a la dimension “Busqueda de informacion”, se

plantearon 4 preguntas.

La primera pregunta busca medir la frecuencia de busqueda de informacion
adicional por parte de usuarios de redes sociales luego de ver recomendaciones de
influencers. De acuerdo con los resultados, fue posible concluir que la mayoria de las
personas encuestadas busca informacion adicional de un producto o marca de la industria
cosmética después de ver recomendaciones de influencers. Esto se puede evidenciar en
el 54.3% de los encuestados que lo hace “frecuentemente” y el 24.2% que lo hace
“ocasionalmente". Ademads, el 12.5% busca informacién adicional “muy

frecuentemente”. Por otro lado, el 7% lo hace “poco frecuente” y el 2.1%, “nunca”.
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Figura 5.16
Pregunta 16: ;Con qué frecuencia busca informacion adicional de un producto o

marca de la industria cosmética después de ver recomendaciones de influencers?
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La segunda pregunta revela que la gran mayoria de personas encuestadas
considera a los influencers como fuente de informacion veridica al momento de buscar
un producto o marca de la industria cosmética, representando el 78.7% de las personas

encuestadas; mientras que, el 21.3% no confia en ellos para su busqueda de informacion.
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Figura 5.17
Pregunta 17: ;Confia en los influencers como una fuente de informacion veridica al

momento de buscar un producto o marca de la industria cosmética?
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La tercera pregunta busca medir el grado de importancia de los influencers al
momento de buscar informacion de un producto para un usuario de redes sociales. Con
los resultados obtenidos, se pudo concluir que la mayoria de las personas encuestadas le
otorga un grado de importancia relativamente alto a los influencers en esta etapa del
proceso de decision de compra, siendo el 43.6% de los encuestados que los considera
“importante” y el 36.4% los considera “algo importante”. Asimismo, el 7% considera a
los influencers como “muy importante” en esta etapa. Por otro lado, el 10.1% los

considera “poco importante” y solo para el 2.9% “no es importante”.
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Figura 5.18
Pregunta 18: ;Cudl es el grado de importancia que usted le da a los influencers al

momento de buscar informacion de un producto o marca de la industria cosmética?
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La cuarta pregunta busca medir el nivel de satisfaccion de la recomendacion de
un influencer sobre un producto o marca como fuente de informacién. Una gran mayoria
considera que su nivel de satisfaccion se encuentra entre “Muy satisfecho” y “Neutral”,
siendo estos 45.5% y 43.1%, respectivamente. Ademas, el 5.2% de los encuestados se
encuentra “Totalmente satisfecho” con las recomendaciones de los influencers como
fuente de informacion. Por otra parte, el 5.2% se encuentra “Poco satisfecho”, y

finalmente, el 1% se encuentra “Nada satisfecho”.
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Figura 5.19
Pregunta 19: ;Cudl es el nivel de satisfaccion que tiene respecto a la informacion que

brinda un influencer sobre un producto o marca de la industria cosmética?
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En tercer lugar, en cuanto a la dimension “Evaluacion de alternativas”, se
plantearon 5 preguntas. La primera pregunta buscaba medir el grado de importancia de
los consumidores respecto a la resefia o valoracion de un influencer al momento de

evaluar alternativas de productos o marcas de la industria cosmética.

Segun los resultados, la mayoria de los encuestados considera a la resefia o
valoracion de los influencers como factor crucial al momento de evaluar alternativas para
su decision de compra de productos de la industria cosmética. Un 46.2% lo considera
“importante”, mientras que el 31.7% lo describe como “‘algo importante”. Ademas, un
10.1% lo considera "muy importante", lo que resalta la importancia de los encuestados al
momento de decidir comprar lo que el influencer recomienda. Por otro lado, aunque un
9.9% piensa que la valoracion del influencer es "poco importante", y solo un 2.1% cree
que "no es importante", estos resultados muestran que la mayoria valora
significativamente la resefia o valoracidon de un influencer en su etapa de evaluacion de

alternativas de productos de la industria cosmética.
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Figura 5.20

Pregunta 20: ;Qué tan importante es para usted la reseria o valoracion de un producto
g é p p p

por parte de un influencer en su evaluacion de alternativas de productos de la industria

cosmeética? Marque el numero de la escala segun corresponda.

Muy importante |GG 39; (10.1%)

mportance | 175; (46.2%)
Algo important | | 122; (31.7%)
Poco importante |G 38; (9-9%)

No es importante [ 8; (2.1%)

00% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%
Porcentaje

La segunda pregunta revela que la mayoria de las personas ven recomendaciones
de influencers sobre un producto de la industria cosmética al momento de evaluar
alternativas de productos o marcas de esta industria. Esto se refleja en el 50.1% que lo
hace “frecuentemente” y el 30.6% que lo hace “ocasionalmente”, resaltando a los
influencers como factor relevante en la evaluacion de alternativas de productos de la
industria cosmética. Asimismo, el 7.8% ve recomendaciones de influencers muy
frecuentemente. Por otro lado, el 8.8% lo hace poco frecuente, y el 2.6% nunca ve

recomendaciones de influencers en esta etapa del proceso de decision de compra.
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Figura 5.21
Pregunta 21: ;Con qué frecuencia ve las recomendaciones de un influencer sobre un
producto de la industria cosmética al momento de evaluar alternativas de productos o

marcas de esta industria?
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La tercera pregunta esta relacionada a la intencion de compra de los consumidores
de la industria cosmética. Los resultados reflejaron que el 93% de los encuestados
considera que el estar expuestos a influencers en redes sociales que recomienden
productos o marcas aumenta la probabilidad de que compre un producto de la industria

cosmética. Mientras que solo el 7% negd esto.
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Figura 5.22
Pregunta 22: ;Considera que el estar expuesto a influencers en redes sociales que
recomienden productos o marcas aumenta la probabilidad de que usted compre un

producto de la industria cosmética?
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La cuarta pregunta pretende medir si los encuestados alguna vez han comprado
algin producto cosmético después de ver una publicacion de un influencer que lo
promocionaba. De acuerdo con los resultados, el 51.7% sefial6 haber comprado productos
promocionados por un influencer “varias veces”. Por otro lado, el 41.3% afirm6 haberlo

hecho una vez, y solo el 7% reveld que nunca lo ha hecho.
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Figura 5.23
Pregunta 23: ;Ha comprado algun producto cosmético después de ver una publicacion

de un influencer que lo promocionaba?

60.0%%

199; (31.7%)

SO.0%%

159; (41.3%)
40.0%%
-
=
£ 30.0%
-
-
o
=S
20.00%
10.0% 27; (7.0%)
Si, varias veces Si, una vez No, nunca

La ultima pregunta busca medir la frecuencia de compra de productos que un
influencer utilice o haya recomendado utilizar por parte de los usuarios de redes sociales.
De esa manera, fue posible observar que la mayoria de las personas encuestadas compra
productos por recomendacion de un influencer con cierta frecuencia. El 43.4% compra
productos “frecuentemente” y el 32.7% lo hace “ocasionalmente”. Por otra parte, el 7.3%
reveld que lo hace “muy frecuentemente”; mientras que el 13.3% de los encuestados

indico hacerlo “poco frecuente™ y el 3.4%, “nunca”.
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Figura 5.24
Pregunta 24: ;Con qué frecuencia compra productos que un influencer utilice o haya

recomendado utilizar?
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5.1.3 Analisis de resultados

En primer lugar, se llevo a cabo el modelamiento de hipdtesis, que consistio en elaborar
un diagrama que una las variables de investigacion (variable dependiente e
independiente) con las hipotesis de investigacion, general y especificas, de la manera mas

adecuada.

Figura 5.25

Modelamiento de hipotesis
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Asimismo, se elaboré la matriz de items que consolida los problemas, objetivos e

hipotesis de investigacion con los items correspondientes al instrumento empleado para

la recopilacion de informacion: cuestionario.

Tabla 5.1

Matriz de items

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS Items -
Cuestionario
General
PG ;De qué manera HG: La implementacion
Lo ¢ q OG: Identificar el impacto de estrategias de
influye el uso de - .
. .~ que tiene el wuso de marketing basadas en
estrategias de marketing . . . .
estrategias de marketing influencers influye

basadas en influencers, en
la decision de compra de
productos de la industria
cosmeética en
consumidores de 18 a 35
afos de Lima
Metropolitana?

basadas en influencers en la
decision de compra de
productos de la industria
cosmética en consumidores
de 18 a 35 afios en Lima
Metropolitana.

positivamente en la
decision de compra de
productos que pertenecen
a la industria cosmética en
consumidores de 18 a 35
afios de Lima
Metropolitana.

C:22,23,24

Especificos

PELl: ;De qué manera el
contenido de la publicidad
realizada por influencers
en redes sociales influye
en la decisién de compra
de productos de la
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35
afios de Lima
Metropolitana?

OE1: Examinar el impacto
del contenido de Ia
publicidad realizada por
influencers en redes sociales
en la decision de compra de
productos de la industria
cosmeética en consumidores
de 18 a 35 afios de Lima
Metropolitana.

HE1: El contenido de la
publicidad realizada por
los influencers en redes
sociales tiene una relacion
directa en la decision de
compra de productos de la
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35
anos de Lima
Metropolitana.

C:56,7

PE2: ;De qué manera el
aumento del conocimiento
de marca a traves del uso
de influencers influye en
la decision de compra de
productos de la industria
cosmeética en
consumidores de 18 a 35
afios de Lima
Metropolitana?

OE2: Examinar de qué
manera el aumento del
conocimiento de marca a
través del uso de influencers
influye en la decision de
compra de productos de la
industria  cosmética  en
consumidores de 18 a 35
anos de Lima
Metropolitana.

HE2: El aumento del
conocimiento de marca a
través del uso de
influencers influye
positivamente en la
decision de compra de
productos de la industria
cosmeética en
consumidores de 18 a 35
afios de Lima
Metropolitana.

C:8,9,10

PE3: ;De qué manera
influye la credibilidad de
un influencer en la
decision de compra de
productos de la industria

cosmética en
consumidores de 18 a 35
afos de Lima

Metropolitana?

OE3: Identificar el impacto
de la credibilidad que genera
un influencer en la decision
de  compra de los
consumidores de 18 a 35
afios en Lima Metropolitana
respecto a los productos de
la industria cosmética.

HE3: La credibilidad
percibida de un influencer
tiene un impacto positivo
en la decisién de compra
de productos de la
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35
afios de Lima
Metropolitana.

C:11,12,13
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PE4: ;De qué manera el
marketing  basado en
influencers influye en el
reconocimiento de
necesidades de productos
de la industria cosmética
en consumidores de 18 a
35 aflos de Lima
Metropolitana?

OE4: Evaluar el impacto del

marketing  basado  en
influencers en el
reconocimiento de

necesidades de productos de
la industria cosmética en
consumidores de 18 a 35
afios en Lima
Metropolitana.

HE4: El uso del marketing

basado en influencers
tiene un efecto
significativo en el

reconocimiento de las
necesidades de productos
de la industria cosmética
en consumidores de 18 a
35 afios en Lima
Metropolitana.

C:14,15

PE5: (De qué manera el
marketing basado en
influencers influye en la
bisqueda de informacion
de productos de la
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35
afos en Lima
Metropolitana?

OE5: Evaluar el impacto del
marketing  basado  en
influencers en la busqueda
de informacién de productos
de la industria cosmética en
consumidores de 18 a 35
afios en Lima
Metropolitana.

HES5: El uso del marketing
basado en influencers
tiene un efecto
significativo en la
bisqueda de informacion
de productos de la
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35
anos en Lima
Metropolitana.

C: 16, 17, 18,

19

PE6: ;De qué manera el
marketing  basado en
influencers influye en la
evaluacién de alternativas
de productos de la
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35
afios en Lima
Metropolitana?

OE®6: Evaluar el impacto del
marketing basado en
influencers en la evaluacion
de alternativas de productos
de la industria cosmética en
consumidores de 18 a 35
afos en Lima
Metropolitana.

HES®6: El uso del marketing
basado en influencers
tiene un efecto
significativo en la
evaluacion de alternativas
de productos de la
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35
afios en Lima
Metropolitana.

C:20,21

5.2 Analisis estadistico

5.2.1 Prueba de Fiabilidad de instrumentos: Alpha de Cronbach

Para conocer el nivel de fiabilidad del instrumento, se efectud la prueba de fiabilidad del

Alpha de Cronbach para las variables: estrategia de marketing basadas en influencers y

decision de compra.

El instrumento de investigacion respecto a la variable estrategias de marketing

basadas en influencers muestra un alfa de Cronbach de 0.763. Esto confirma que el

instrumento posee una confiabilidad adecuada, lo que permite su uso para la recoleccion

de datos y el andlisis estadistico, ya que se encuentra por encima del valor minimo

aceptable de 0.7 (Bojorquez et al., 2013).
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Tabla 5.2
Analisis de confiabilidad del instrumento: Estrategias de marketing basadas en

influencers

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,763 9

Tabla 5.3
Prueba de confiabilidad por pregunta

Estadisticas de fiabilidad por pregunta

Media de escala si el Varianza de escala si Correlacion total de  Alfa de Cronbach si el

elemento se ha el elemento se ha elementos corregida elemento se ha
suprimido suprimido suprimido
P5 25,17 18,274 -,412 ,832
P6 23,63 11,442 ,744 ,687
P7 24,01 13,346 312 ,770
P8 25,32 15,746 453 ,760
P9 23,71 11,196 ,746 ,684
P10 23,54 11,040 ,766 ,679
P11 23,92 12,262 ,646 ,707
P12 23,59 11,888 ,596 ;714
P13 25,32 15,975 314 ,766

Por otro lado, respecto a la variable decision de compra, el analisis de
confiabilidad muestra un alfa de Cronbach de 0.927, lo cual indica que el instrumento
empleado para la recoleccion de datos tiene una confiabilidad excelente y puede aplicarse
para recopilar informacion y continuar con el analisis estadistico, ya que esta por encima

del valor minimo aceptable de 0.7 (Bojorquez et al., 2013).
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Tabla 5.4

Analisis de confiabilidad del instrumento: Decision de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,927 11

Tabla 5.5

Prueba de confiabilidad por pregunta: Decision de compra

Estadisticas de fiabilidad por pregunta

Media de escala si el Varianza de escala si Correlacion total de  Alfa de Cronbach si el

elemento se ha el elemento se ha elementos corregida elemento se ha
suprimido suprimido suprimido
P14 30,78 35,369 ,481 ,929
P15 29,02 29,325 175 917
P16 28,95 29,750 ,756 918
P17 30,84 34,955 ,500 ,928
P18 29,21 28,746 ,860 912
P19 29,15 30,843 171 917
P20 29,11 29,080 ,809 915
P21 29,11 29,060 ,835 913
P22 30,70 36,153 ,432 ,931
P23 30,18 31,958 ,738 ,919
P24 29,25 28,590 ,822 914

5.2.2 Prueba de KMOy el test de Barlett

5.2.2.1 Medida de KMO

Para conocer si los datos obtenidos con el instrumento de investigacion son Optimos para

iniciar el analisis factorial, se utilizé la prueba de KMO.

En este escenario, la medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) es de 0.710. Este
valor indica que los datos son aceptablemente adecuados para el analisis factorial y se
puede proceder con el andlisis factorial, aunque los datos no sean ideales, son

suficientemente adecuados.
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Tabla 5.6
Prueba de KMO

Prueba de KMO

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,710

5.2.2.2 Test de Barlett

Para evaluar si la hipotesis nula de que las variables analizadas no siguen una correlacion,

se llevara a cabo el Test de Barlett.

El test de esfericidad de Bartlett muestra un valor aproximado de Chi-Cuadrado
de 443,970 con 1 grado de libertad y un valor de significancia (p-valor) de 0.000, lo cual
indica que el resultado es altamente significativo. Esto significa que se rechaza la
hipotesis nula, la cual afirma que la matriz de correlaciones es una matriz identidad,
donde no existe correlaciones entre las variables. En otras palabras, las correlaciones
entre las variables son significativamente grandes y adecuadas para realizar un analisis

factorial.

Ho: La matriz de correlaciones es una matriz identidad (es decir, no hay correlaciones

significativas entre las variables).

Hi: La matriz de correlaciones no es una matriz identidad (es decir, hay correlaciones

significativas entre las variables).

Tabla 5.7
Test de Barlett
Test de Barlett
Aprox. Chi-cuadrado 443,970
gl 1
Sig. ,000

En conclusion, los resultados de la prueba de KMO y Bartlett sugieren que los
datos son adecuados para el andlisis factorial. La medida KMO indica una aceptable
adecuacion muestral y la prueba de Bartlett confirma que las correlaciones entre las

variables son suficientes para proceder con el analisis factorial.
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5.2.3 Prueba de normalidad

Luego de analizar los datos, y dado que la muestra es mayor a 50, se ha optado por aplicar

la prueba de Kolmogoérov-Smirnov para evaluar la normalidad de la distribucion.

Segun se muestra en la tabla, el p-valor hallado fue de 0.000 para ambas variables,
lo que es suficiente para rechazar la hipotesis nula de que los datos siguen una
distribucion normal, ya que existe un nivel de significancia menor a 0.05. Por lo tanto, se
concluye que los datos no se ajustan una distribucion normal, lo que valida la aplicacion
de métodos estadisticos no paramétricos. En este escenario, se aplicard la prueba de
independencia de variables usando Chi-Cuadrado y la correlacion de Spearman para el

analisis posterior.
Ho: Los datos analizados se ajustan una distribucién normal.
Hi: Los datos analizados no se ajustan a una distribuciéon normal.

Tabla 5.8

Prueba de normalidad de las variables

Prueba de normalidad

Kolmogo6rov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Estrategias de marketing ,183 385 ,000 ,886 385 ,000
Decision de compra ,162 385 ,000 ,934 385 ,000

5.2.4 Prueba de independencia de variables

La tabla V.9 muestra que se da una relacion significativa entre el uso de estrategias de
marketing basadas en influencers y la decision de compra de productos de la industria
cosmética en consumidores de 18 a 35 afios en Lima Metropolitana. La prueba de Chi-
cuadrado arroja un valor de 242.76 con un p-valor de 0.00, indicando que las estrategias

de marketing influyen de manera significativa en la decision de compra.

Los hallazgos indican que cuando las estrategias de marketing basado en
influencers son buenas (o efectivas) los consumidores tienen una mayor probabilidad de
tener una decision de compra alta. Especificamente, el 37.9% de los encuestados cuya

intensidad de decision de compra es alta califican al marketing basado en influencers
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como bueno, mientras que aquellos que lo consideran malo tienden a tener decisiones de

compra bajas o medias.

Ho: El marketing basado en influencers es independiente a la decisién de compra de los
consumidores de 18 a 35 afos de productos de la industria cosmética en Lima

Metropolitana.

Hi: El marketing basado en influencers estd asociado a la decision de compra de los
consumidores de 18 a 35 afos de productos de la industria cosmética en Lima
Metropolitana.

Tabla 5.9

Tabla de contingencia: Decision de Compra y Marketing basado en influencers

Marketing basado en influencers TOTAL
Decision de Mala Regular Buena
compra
Ne. % Ne. % Ne. % Ne. %

Baja 11 2,9 5 1,3 0 0,0 16 4,2
Media 8 2,1 121 31,4 26 6,8 155 40,3
Alta 0 0,0 68 17,7 146 37,9 214 55,6

TOTAL 19 4,9 194 50,4 172 44,7 385 100

Prueba de independencia de variables: X2=242.76 (p=0.000)

X?%=242.76 P<0.05 P=0.00

5.2.5 Coeficiente de correlacion de Spearman

5.2.5.1 Prueba de hipoétesis general

Ho: La implementacion de estrategias de marketing basadas en influencers no influye
positivamente en la decision de compra de productos de la industria cosmética en

consumidores de 18 a 35 afios de Lima Metropolitana.

Hi: La implementacion de estrategias de marketing basadas en influencers influye
positivamente en la decision de compra de productos de la industria cosmética en

consumidores de 18 a 35 afios de Lima Metropolitana.

85



Tabla 5.10

Correlacion de hipotesis general

Correlaciones de la hipétesis general

Decision de Marketing basado en

compra influencers
Rho de Decisién de Coeficiente de 1,000 ,616™
Spearman compra correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
Estrategias de Coeficiente de ,616™ 1,000
Marketing correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

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

El coeficiente de correlacion de Spearman (p) entre la decision de compra y las
estrategias de marketing basadas en influencers es 0.616, lo que indica una correlacion
positiva moderada a alta. Esto sefiala que conforme aumenta la efectividad de las
estrategias de marketing basadas en influencers, también aumenta la decision de compra

de los consumidores.

Asimismo, en la presente tabla se halla que el valor p = 0.00 (<0.05), esto indica
que la correlacion es estadisticamente significativa, lo que implica el rechazo de la

hipotesis nula y la aceptacion de la hipotesis alternativa

Los resultados proporcionan evidencia suficiente para afirmar que existe una
relacion positiva entre las estrategias de marketing basadas en influencers y la decisién
de compra. Es decir, la implementacion de estas estrategias tiene un impacto positivo en
la decision de compra de productos cosméticos entre consumidores de 18 a 35 afios en

Lima Metropolitana.

5.2.5.2 Prueba de hipdtesis especifica 1

Ho: El contenido de la publicidad realizada por los influencers en redes sociales no tiene
una relacion directa en la decision de compra de los consumidores de 18 a 35 afios en

productos que pertenecen a la industria cosmética.
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Hi: El contenido de la publicidad realizada por los influencers en redes sociales tiene una
relacion directa en la decision de compra de los consumidores de 18 a 35 afios en

productos que pertenecen a la industria cosmética.

Tabla 5.11

Correlacion de hipotesis especifica 1

Correlaciones de hipétesis especifica 1

Decision de Contenido
compra publicitario
Rho de Decisién de Coeficiente de 1,000 ,229™
Spearman compra correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
Contenido Coeficiente de ,229™ 1,000
publicitario correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

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

El coeficiente de correlacion de Spearman (p) entre la decision de compra y el
contenido publicitario es de 0.229, lo que indica una correlacion positiva débil pero
significativa. Esto sefala que, aunque la relacion no es muy fuerte, existe una conexion
entre el valor del contenido publicitario de los influencers y la decision de compra de los

consumidores.

Asimismo, en la presente tabla se halla que el valor p = 0.00 (<0.05), esto sefiala
que la correlacion es estadisticamente significativa, lo que implica el rechazo de la

hipotesis nula y la aceptacion de la hipotesis alternativa

Los resultados proporcionan suficiente evidencia para afirmar que existe una
relacion positiva entre el contenido publicitario realizado por influencers y la decision de
compra. Es decir, el contenido de la publicidad realizada por los influencers en redes
sociales tiene una relacion directa en la decision de compra de los consumidores de 18 a

35 afnos en productos que pertenecen a la industria cosmética.
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5.2.5.3 Prueba de hipétesis especifica 2
Ho: El aumento del conocimiento de marca a través del uso de influencers no influye
positivamente en la decision de compra de productos de la industria cosmética entre los

consumidores de 18 a 35 afios en Lima Metropolitana.

Hi: El aumento del conocimiento de marca a través del uso de influencers influye
positivamente en la decision de compra de productos de la industria cosmética entre los

consumidores de 18 a 35 afios en Lima Metropolitana.

Tabla 5.12

Correlacion de hipotesis especifica 2

Correlaciones de hipétesis especifica 2

Decision de Conocimiento de la

compra marca
Rho de Decisién de compra  Coeficiente de 1,000 ,646™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
Conocimiento de la Coeficiente de ,646™ 1,000
marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

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

El coeficiente de correlacion de Spearman (p) entre la decision de compra y el
conocimiento de la marca es de 0.646, lo que indica una correlacion positiva moderada a
alta. Esto indica que conforme el conocimiento de la marca aumenta gracias al uso de

influencers, también lo hace la decisién de compra de los consumidores.

Asimismo, en la presente tabla se halla que el valor p = 0.00 (<0.05), esto sefala
que la correlacion es estadisticamente significativa, lo que implica el rechazo de la

hipotesis nula y la aceptacion de la hipotesis alternativa

Los resultados proporcionan suficiente evidencia para afirmar que existe una
relacion positiva entre el aumento del conocimiento de la marca a través de influencers y

la decision de compra. Es decir, el aumento del conocimiento de marca a través del uso
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de influencers influye positivamente en la decision de compra de productos de la industria

cosmética entre los consumidores de 18 a 35 afios en Lima Metropolitana.

5.2.5.4 Prueba de hipotesis especifica 3

Ho: La credibilidad percibida de un influencer no tiene un impacto positivo en la decision
de compra de productos de la industria cosmética por parte de los consumidores de 18 a

35 anos de Lima Metropolitana.

Hi: La credibilidad percibida de un influencer tiene un impacto positivo en la decision
de compra de productos de la industria cosmética por parte de los consumidores de 18 a

35 anos de Lima Metropolitana.

Tabla 5.13

Correlacion de hipotesis especifica 3

Correlaciones de hipétesis especifica 3

Decision de Credibilidad

compra
Rho de Decisién de Coeficiente de 1,000 ,675™
Spearman compra correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
Credibilidad Coeficiente de ,675™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

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

El coeficiente de correlacion de Spearman (p) entre la decision de compra y la
credibilidad percibida de los influencers es de 0.675, lo que indica una correlacion
positiva moderada a alta. Este resultado indica que conforme aumenta la credibilidad

percibida de los influencers, también lo hace la decision de compra de los consumidores.

Asimismo, en la presente tabla se halla que el valor p =0.00 (<0.05), esto muestra
que la correlacion es estadisticamente significativa, lo que implica el rechazo de la

hipotesis nula y la aceptacion de la hipotesis alternativa

Los resultados proporcionan suficiente evidencia para afirmar que existe una

relacion positiva entre la credibilidad percibida de los influencers y la decisién de
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compra. Es decir, la credibilidad percibida de un influencer tiene un impacto positivo en
la decision de compra de productos de la industria cosmética por parte de los

consumidores de 18 a 35 afios de Lima Metropolitana.

5.2.5.5 Prueba de hipotesis especifica 4

Ho: El uso del marketing basado en influencers no tiene un efecto significativo en el
reconocimiento de las necesidades de productos de la industria cosmética en

consumidores de 18 a 35 afios en Lima Metropolitana.

Hi: El uso del marketing basado en influencers tiene un efecto significativo en el
reconocimiento de las necesidades de productos de la industria cosmética en

consumidores de 18 a 35 afos en Lima Metropolitana.

Tabla 5.14

Correlacion de hipotesis especifica 4

Correlaciones de hipétesis especifica 4

Estrategias de Reconocimiento de

Marketing la necesidad
Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 ,655™
Spearman Marketing correlacion
Sig. (bilateral) ! ,000
N 385 385
Reconocimiento de  Coeficiente de ,655™ 1,000
la necesidad correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

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

El coeficiente de correlacion de Spearman (p) entre las estrategias de marketing
y el reconocimiento de la necesidad es de 0.655, lo que indica una correlacion positiva
moderada a alta. Este resultado indica que conforme aumenta la efectividad de las
estrategias de marketing basadas en influencers, también lo hace el reconocimiento de la

necesidad de productos de la industria cosmética por parte de los consumidores.

Ademas, en la presente tabla se muestra que el valor p=0.00 (<0.05), esto muestra
que la correlacion es estadisticamente significativa, lo que implica el rechazo de la

hipotesis nula y la aceptacion de la hipotesis alternativa

90



Los resultados proporcionan suficiente evidencia para afirmar que existe una
relacion positiva entre las estrategias de marketing basadas en influencers y el
reconocimiento de la necesidad. Es decir, el uso del marketing basado en influencers tiene
un efecto significativo en el reconocimiento de las necesidades de productos de la

industria cosmética en consumidores de 18 a 35 afios en Lima Metropolitana.

5.2.5.6 Prueba de hipétesis especifica 5

Ho: El uso del marketing basado en influencers no tiene un efecto significativo en la
busqueda de informacion de productos de la industria cosmética en consumidores de 18

a 35 afios en Lima Metropolitana.

Hi: El uso del marketing basado en influencers tiene un efecto significativo en la
busqueda de informacion de productos de la industria cosmética en consumidores de 18

a 35 anos en Lima Metropolitana.

Tabla 5.15

Correlacion de hipotesis especifica 5

Correlaciones de hipétesis especifica 5

Estrategias de Busqueda de
Marketing informacién
Rho de Estrategias de Coeficiente  de 1,000 ,657"
Spearman Marketing correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
Bisqueda de Coeficiente  de ,657" 1,000
informacion correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

El coeficiente de correlacion de Spearman (p) entre las estrategias de marketing
y la blisqueda de informacion es de 0.657, lo que indica una correlacion positiva
moderada a alta. Este resultado indica que conforme aumenta la efectividad de las
estrategias de marketing basadas en influencers, también lo hace la busqueda de

informacion por parte de los consumidores.
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Ademas, en la presente tabla se muestra que el valor p=0.00 (<0.05), esto muestra
que la correlacion es estadisticamente significativa, lo que implica el rechazo de la

hipotesis nula y la aceptacion de la hipotesis alternativa

Los resultados proporcionan suficiente evidencia para afirmar que existe una
relacion positiva entre las estrategias de marketing basadas en influencers y la busqueda
de informacion. Es decir, el uso del marketing basado en influencers tiene un efecto
significativo en la bisqueda de informacion de productos de la industria cosmética en

consumidores de 18 a 35 afios en Lima Metropolitana.

5.2.5.7 Prueba de hipétesis especifica 6
Ho: El uso del marketing basado en influencers no tiene un efecto significativo en la
evaluacion de alternativas de productos de la industria cosmética en consumidores de 18

a 35 anos en Lima Metropolitana.

Hi: El uso del marketing basado en influencers tiene un efecto significativo en la
evaluacion de alternativas de productos de la industria cosmética en consumidores de 18

a 35 afios en Lima Metropolitana.

Tabla 5.16

Correlacion de hipdtesis especifica 6

Correlaciones de hipétesis especifica 6

Estrategias de Evaluacion de
Marketing alternativas
Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 ,682™"
Spearman Marketing correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
Evaluacién de Coeficiente de ,682° 1,000
alternativas correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

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

El coeficiente de correlacion de Spearman (p) entre las estrategias de marketing
y la evaluacion de alternativas es de 0.682, lo que indica una correlacién positiva

moderada a alta. Este resultado indica que conforme aumenta la efectividad de las
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estrategias de marketing basadas en influencers, también lo hace la evaluacion de

alternativas por parte de los consumidores.

Ademas, en la presente tabla se muestra que el valor p =0.00 (<0.05), esto muestra
que la correlacion es estadisticamente significativa, lo que implica el rechazo de la

hipotesis nula y la aceptacion de la hipotesis alternativa

Los resultados proporcionan suficiente evidencia para afirmar que existe una
relacion positiva entre las estrategias de marketing basadas en influencers y la evaluacion
de alternativas. Es decir, el uso del marketing basado en influencers tiene un efecto
significativo en la evaluacion de alternativas de productos de la industria cosmética en

consumidores de 18 a 35 afios en Lima Metropolitana.

5.2.5.8 Prueba de hipétesis especifica 7

Ho: La exposicion frecuente a influencers en redes sociales no aumenta la intencion de
compra de productos cosméticos en consumidores de 18 a 35 anos de Lima

Metropolitana.

Hi: La exposicion frecuente a influencers en redes sociales aumenta la intencion de
compra de productos cosméticos en consumidores de 18 a 35 afios de Lima

Metropolitana.

Tabla 5.17

Correlacion de hipotesis especifica 7

Correlaciones de hipotesis especifica 7

Estrategias de Intencién de
Marketing compra

Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 ,609™
Spearman Marketing correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 385 385

Intencion de Coeficiente de ,609™ 1,000
compra correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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El coeficiente de correlacion de Spearman (p) entre la exposicion frecuente a
influencers y la intencidon de compra es de 0.609, lo que indica una correlacion positiva
moderada a alta. Este resultado indica que conforme la frecuencia de exposicion a
influencers en redes sociales, también lo hace la intencion de compra de productos

cosméticos por parte de los consumidores.

Ademas, en la presente tabla se muestra que el valor p = 0.00 (<0.05), esto indica
que la correlacion es estadisticamente significativa, lo que implica el rechazo de la

hipotesis nula y la aceptacion de la hipotesis alternativa

Los resultados proporcionan suficiente evidencia para afirmar que existe una
relacion positiva y significativa entre la exposicion frecuente a influencers y la intencién
de compra. Es decir, la exposicion frecuente a influencers en redes sociales aumenta la
intencion de compra de productos cosméticos en consumidores de 18 a 35 afios de Lima

Metropolitana.
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5.3 Hallazgos establecidos

A continuacion, se muestran los hallazgos obtenidos con las encuestas y las entrevistas
realizadas, lo cual nos permitié concluir el cumplimiento o rechazo de cada una de las
hipotesis:

Tabla 5.18

Cumplimiento o Rechazo de hipotesis de investigacion

.Se
HIPOTESIS cumplié?

HG: La implementacion de estrategias de marketing basadas en influencers influye Si
positivamente en la decision de compra de productos de la industria cosmética en
consumidores de 18 a 35 afios de Lima Metropolitana.
HE1: El contenido de la publicidad realizada por los influencers en redes sociales tiene una si
relacion directa en la decision de compra de los consumidores de 18 a 35 afios en productos
que pertenecen a la industria cosmética.
HE2: El aumento del conocimiento de marca a través del uso de influencers influye Si
positivamente en la decision de compra de productos de la industria cosmética entre los
consumidores de 18 a 35 afios en Lima Metropolitana.
HE3: La credibilidad percibida de un influencer tiene un impacto positivo en la decision de si
compra de productos de la industria cosmética por parte de los consumidores de 18 a 35
afios de Lima Metropolitana.
HE4: El uso del marketing basado en influencers tiene un efecto significativo en el si
reconocimiento de las necesidades de productos de la industria cosmética en consumidores
de 18 a 35 afios en Lima Metropolitana.
HES: El uso del marketing basado en influencers tiene un efecto significativo en la busqueda si
de informacion de productos de la industria cosmética en consumidores de 18 a 35 afios en
Lima Metropolitana.
HEG6: El uso del marketing basado en influencers tiene un efecto significativo en la si

evaluacion de alternativas de productos de la industria cosmética en consumidores de 18 a
35 afios en Lima Metropolitana.

5.4 Discusion

Respecto a la hipétesis especifica 1, sobre si el contenido de la publicidad realizada por
los influencers en redes sociales tiene una relacion directa en la decision de compra de
los consumidores de 18 a 35 afios en productos que pertenecen a la industria cosmética
de Lima Metropolitana, se pudo llegar a la conclusion que el contenido de la publicidad

del influencer tiene un impacto en la decision de compra del consumidor. Ademas, se
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encontr6 que hay una correlacion positiva entre las dos variables “contenido publicitario”

y “decision de compra”, segun el coeficiente de correlacion Spearman en 0.229.

En las encuestas realizadas sobre la interaccion de los consumidores con el
contenido publicitario de influencers, se hallé que una mayoria significativa, el 53.8%,
interactiia “frecuentemente” con dicho contenido cuando los influencers recomiendan
marcas o productos de la industria cosmética. Ademas, al indagar sobre el grado de
influencia de este contenido en su decision de compra, el 56.4% de los encuestados lo

considera “considerablemente influyente”.

En cuanto a los tipos de contenido publicitario que mas afectan la decisién de
compra, se encontrd que las resefias detalladas de productos son las mas influyentes. Un
77.4% de los encuestados afirmo que este tipo de contenido tiene un impacto considerable
en sus decisiones. Los videos en los que los influencers prueban los productos siguen en
importancia, con el 62.9% de los participantes considerdndolos también influyentes.
Asimismo, las fotos de influencers usando los productos son menos impactantes, pero
aun relevantes, con un 22.9% de los encuestados indicando que este tipo de contenido
puede influir en su decision de compra. Finalmente, aunque con menor influencia, las
menciones de productos en historias de influencers (sin mostrar el uso directo) afectan al

19.2% de los participantes.

Segun el estudio de Jarrar et al. (2020) cuyo objetivo era analizar y comparar la
eficacia del contenido publicitario creado por los influencer y los anuncios patrocinados
en redes sociales en Nigeria, se realizo un experimento que permitio, finalmente, concluir
que el marketing de influencers demostré ser mas efectivo para impulsar ventas
inmediatas en comparacioén con los anuncios patrocinados; sin embargo, estos Ultimos

fueron mas eficaces para aumentar la interaccion en las publicaciones de las marcas.

Por otro lado, se pudo corroborar la hipdtesis especifica 2, debido a que el
aumento del conocimiento de marca a través del uso de influencers influye positivamente
en la decision de compra de productos de la industria cosmética entre los consumidores
de 18 a 35 afios en Lima Metropolitana. Ademas, se encontrd que hay una correlacion
significativa entre las dos variables “conocimiento de la marca” y “decision de compra”,

segun el coeficiente de correlaciéon Spearman en 0.646.

Mas del 95% de los encuestados afirman que han descubierto nuevos productos o

marcas de la industria cosmética a través de influencers en redes sociales. De igual
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manera, la frecuencia de descubrimiento de nuevas marcas o productos por los
influencers es, en su mayoria, “frecuentemente” con un 50.1% y “ocasionalmente” con
un 26.8%, lo cual indica que la mayoria de personas encuestadas descubren nuevos
productos o marcas de la industria cosmética a través de influencers en redes sociales.
Por otro lado, en cuanto al grado de influencia de los influencers para aumentar el
conocimiento sobre nuevas marcas o productos de la industria cosmética en los
consumidores, la encuesta reveld que el 53.8% de los encuestados considera que son
“considerablemente influyentes” en la introduccidon y conocimiento de nuevas marcas en

el mercado.

De acuerdo con las investigaciones recopiladas, en un estudio llevado a cabo por
Dewi y Sali (2023) sobre la influencia de los influencers en las redes sociales y la
conciencia de marca, se descubrié que el conocimiento de marca afecta de manera
significativa la intencion de compra. En otras palabras, a medida que los consumidores
se familiarizan mas con una marca, son mas propensos a adquirir sus productos. De esta
forma, los influencers pueden jugar un papel clave en aumentar el conocimiento de marca

y, en consecuencia, en impulsar la intencion de compra de los consumidores.

Asimismo, se pudo corroborar la hipdtesis especifica 3 debido a que la
credibilidad percibida de un influencer tiene un impacto positivo en la decision de compra
de productos de la industria cosmética por parte de los consumidores de 18 a 35 afios de
Lima Metropolitana. Ademas, se encontrd que hay una correlacion significativa entre las
dos variables “credibilidad percibida del influencer” y “decisiéon de compra”, segtn el

coeficiente de correlacion Spearman en 0.675.

Los resultados de la encuesta muestran que la mayoria de los encuestados (43.9%)
consideran que la credibilidad percibida del influencer al momento de recomendar
productos es un factor crucial que afecta su decision de compra de productos de la
industria cosmética, ya que lo ven como “importante”. Asimismo, se obtuvo que el
95.3%, se sienten mas inclinados a comprar productos de la industria cosmética de una

determinada marca cuando lo recomienda un influencer que les parece creible.

Estos resultados se unen a las investigaciones recopiladas. Segin un estudio sobre
la credibilidad de las gurus de belleza en las redes sociales en la eleccion de productos

cosméticos, se concluyd que aspectos de la credibilidad, como los conocimientos, el
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atractivo y la capacidad de relacionarse, fueron elementos fundamentales para que un

influencer sea capaz de influir en los jovenes millennials (Hassan et al., 2021).

De igual forma, Garg y Bakshi (2024), en su investigacion sobre la exploracion
del impacto de los atributos creibles, la interaccion parasocial y la confianza de los
bloggers de belleza en la intencion de compra del consumidor en el marketing de
influencers, se hallé que los rasgos de credibilidad de los bloggers de belleza ayudan a

influir en el comportamiento del consumidor y, por ende, en su decision de compra.

La hipdotesis especifica 4, que plantea que el uso del marketing basado en
influencers tiene un efecto significativo en el reconocimiento de las necesidades de
productos de la industria cosmética en consumidores de 18 a 35 afios en Lima
Metropolitana, se pudo comprobar. Ademads, se encontré que hay una correlacion
significativa entre las dos variables “reconocimiento de la necesidad” y “decision de

compra”, segln el coeficiente de correlacion Spearman en 0.655.

A través de la encuesta, se pudo observar que casi el 85% de las personas
encuestadas experimentd el deseo de adquirir un producto de la industria cosmética
después de ver a un influencer hablar sobre €l en una red social. Respecto al grado de
grado de influencia de los influencers en el reconocimiento de la necesidad de comprar
un producto de la industria cosmética para un usuario de redes sociales, el 54% de los
encuestados cree que el impacto de los influencers es “considerablemente influyente” en
la percepcion de la necesidad de comprar productos de la industria cosmética, lo cual
demuestra que los influencers tienen un impacto ciertamente notable en su

reconocimiento de la necesidad de adquirir estos productos.

Asimismo, en la investigacion elaborada por Martinez (2021) sobre el efecto del
marketing de influencia en los usuarios de redes sociales en Madrid, enfocada en el sector
de moda y belleza, se descubrio6 que el 32.8% de los participantes afirmaron que la manera
en que los influencers promocionan un producto o servicio los motiva a realizar una
compra. Esto permiti6 validar una de las hipotesis de la investigacion: Las redes sociales
y los influencers generan necesidades al alterar significativamente el comportamiento de

compra de la comunidad.

Por otro lado, la hipdtesis especifica 5 tfue acertada, ya que el uso del marketing
basado en influencers tiene un efecto significativo en la busqueda de informacion de

productos de la industria cosmética en consumidores de 18 a 35 afios en Lima
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Metropolitana. Ademas, se encontré que hay una correlacion significativa entre las dos
variables “marketing basado en influencers” y “busqueda de informacién”, seglin el

coeficiente de correlacion Spearman en 0.657.

Mediante la encuesta realizada, se pudo encontrar que la mayoria de las personas
(54.3%) busca frecuentemente informacion adicional de un producto o marca de la
industria cosmética después de ver recomendaciones de influencers. Asimismo, el 78.7%
de las personas encuestadas considera a los influencers como fuente de informacion
veridica al momento de buscar informacion sobre un producto o marca de la industria
cosmética. De igual manera, la mayoria de los encuestados le otorga un grado de
importancia relativamente alto a los influencers en esta etapa del proceso de decision de
compra, siendo el 43.6% de los encuestados que los considera “importantes”. Por ltimo,
una gran mayoria considera que su nivel de satisfaccion respecto a las recomendaciones
y la informacién brindada por los influencers se encuentra entre “Muy satisfecho” y

“Neutral”, siendo estos 45.5% y 43.1%, respectivamente.

Asimismo, un estudio llevado a cabo en Tailandia por Rungruangjit et al. (2023)
se centrd en examinar como los estudiantes millennials utilizan comunidades en redes
sociales como fuente de informacion sobre productos cosméticos. Los resultados
mostraron que estos estudiantes confian considerablemente en las recomendaciones y
resefias de productos proporcionadas por influencers en las redes sociales, lo que a su vez

afecta sus decisiones de compra.

Finalmente, la hipdtesis especifica 6 que establece que el uso del marketing
basado en influencers tiene un efecto significativo en la evaluacion de alternativas de
productos de la industria cosmética en consumidores de 18 a 35 afos en Lima
Metropolitana, se pudo confirmar. Ademas, se encontrd6 que hay una correlacion
significativa entre las dos variables “marketing basado en influencers” y “evaluacion de

alternativas”, seglin el coeficiente de correlacion Spearman en 0.682.

Los resultados de la encuesta permitieron evidenciar que la mayoria de los
encuestados considera que las resefias o valoraciones de los influencers son un factor
clave al evaluar opciones para la compra de productos de la industria cosmética. Un
46.2% lo considera “importante”, mientras que el 31.7% lo califica como “algo
importante”. Ademas, un 10.1% lo ve como “muy importante”, lo que subraya el papel

significativo que juegan las recomendaciones de los influencers en el proceso de decision
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de compra. Por otro lado, respecto a la frecuencia en que los encuestados ven
recomendaciones de influencers sobre un producto de la industria cosmética al momento
de evaluar alternativas de productos o marcas de esta industria, se muestra que la mayoria
de las personas consultan las recomendaciones de influencers al evaluar alternativas de
productos o marcas en la industria cosmética. Esto se evidencia en que el 50.1% lo hace
“frecuentemente” y el 30.6% ‘“‘ocasionalmente”, destacando el papel importante de los

influencers en esta fase.

De manera similar, en una investigacion realizada por Lopez y Rivas (2022), cuyo
objetivo principal fue evaluar el impacto de la aplicacion del marketing de influencers en
cada una de las etapas del proceso de decision de compra de productos de belleza y
cuidado personal, confirmé a través de pruebas estadisticas que el marketing de
influencers influye en la evaluacion de alternativas por parte de los usuarios millennials

de Instagram en Lima Metropolitana.
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CONCLUSIONES

e Se puede llegar a la conclusion de que la implementacion de estrategias de
marketing basadas en influencers tiene un impacto en la decision de compra de
productos de la industria cosmética en los consumidores entre 18 y 35 afios en
Lima Metropolitana, debido a los resultados obtenidos de las encuestas y el
analisis estadistico desarrollado, asi como el uso adicional de fuentes externas.

e Lahipotesis 1 se confirma, debido a que el contenido publicitario generado por
influencers en redes sociales ejerce una influencia significativa en la decision
de compra de productos de la industria cosmética entre consumidores de 18 a
35 afos en Lima Metropolitana, con una correlacion positiva moderada entre
ambas variables de 0.229 de acuerdo con el coeficiente de correlacion
Spearman. La mayoria de los consumidores (53.8%) interactlia frecuentemente
con este contenido publicitario creado por los influencers y el 56.4% considera
que tiene una influencia considerable en sus decisiones de compra. Asimismo,
las resenas detalladas de productos son las més impactantes, seguidas por los
videos de pruebas de productos, mientras que las fotos de influencers y las
menciones en historias tienen un efecto menor, aunque alin relevante.

e En la hipotesis 2, la investigacion confirma que el uso de influencers para
aumentar el conocimiento de marca genera un impacto positivo significativo
en la decision de compra de productos de la industria cosmética entre
consumidores de 18 a 35 afos en Lima Metropolitana, con una fuerte
correlacion de 0.646 segin el coeficiente de correlacion Spearman. Mas del
95% de los encuestados han descubierto nuevos productos o marcas cosméticas
a través de influencers, destacando que el 50.1% lo hace frecuentemente y el
26.8% ocasionalmente. Ademas, el 53.8% de los participantes considera que
los influencers son considerablemente influyentes en el aumento del
conocimiento sobre nuevas marcas y productos, subrayando su papel crucial
en la introduccion de innovaciones en el mercado cosmético.

e Respecto a la hipotesis 3, se confirma que la credibilidad percibida de un
influencer genera un impacto positivo significativo en la decision de compra

de productos de la industria cosmética entre consumidores de 18 a 35 afios en
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Lima Metropolitana, con una fuerte correlacion de 0.675 conforme al
coeficiente de correlacion Spearman. La mayoria de los encuestados (43.9%)
considera que la credibilidad del influencer es un elemento clave en su decision
de compra, y un notable 95.3% se siente mas inclinado a adquirir productos
cosméticos recomendados por un influencer que perciben como creible. Estos
resultados subrayan la importancia de la confianza en el influencer para influir
en las decisiones de compra en el mercado cosmético.

En cuanto a la hipdtesis 4, fue posible confirmar que el uso del marketing
basado en influencers tiene un efecto significativo en el reconocimiento de las
necesidades de productos de la industria cosmética en consumidores de 18 a
35 afos en Lima Metropolitana, con una sélida correlacion de 0.655, lo que
refleja una correlacion positiva moderada a alta, conforme al coeficiente de
correlacion Spearman. Un grupo importante de las personas encuestadas (85%)
reveld que ha experimentado el deseo de comprar un producto de la industria
cosmética después de que un influencer lo recomiende en una red social.
Asimismo, el 54% afirmé que el poder de los influencers es
“considerablemente influyente” para que se genere la necesidad de comprar
algin producto de la industria cosmética. Estos hallazgos permiten resaltar el
impacto que genera el uso del marketing de influencers en el reconocimiento
de necesidad de comprar productos de la industria cosmética en consumidores
entre los 18 a 35 afios en Lima Metropolitana.

La hipotesis 5 fue aceptada, por lo que se confirma que el uso del marketing
basado en influencers tiene un efecto significativo en la busqueda de
informacion de productos de la industria cosmética en consumidores de 18 a
35 afios en Lima Metropolitana. Esto se pudo evidenciar con una fuerte
correlacion de 0.657, lo que sefiala una correlacion positiva moderada a alta,
de acuerdo con el coeficiente de correlacion Spearman. Por la encuesta que se
llevdo a cabo, fue posible ver que el 54.3% de los encuestados busca
informacion adicional de un producto o marca de la industria cosmética
después de ver recomendaciones de influencers, asi como un 78.7% considera
a los influencers como una fuente de informacion veridica en esta etapa de

busqueda de informacion. Estos hallazgos permiten confirmar nuevamente lo
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valioso que es el uso del marketing de influencers en la fase de busqueda de
informacion del proceso de decision de compra en la industria cosmética.

Por ultimo, respecto a la hipotesis 6, se puede afirmar que el uso del marketing
basado en influencers tiene un efecto significativo en la evaluacion de
alternativas de productos de la industria cosmética en consumidores de 18 a 35
afnos en Lima Metropolitana, con una fuerte correlacion de 0.682, lo que sefiala
una correlacion positiva moderada a alta, segun el coeficiente de correlacion
Spearman. En la misma linea, los hallazgos de la encuesta revelaron que un
46.2% de los participantes considera como un factor “importante” a las resefnas
o valoraciones de los influencers al momento de evaluar opciones para comprar
productos de la industria cosmética. Por otro lado, el 50.1% de los encuestados
consulta “frecuentemente” las recomendaciones de influencers al evaluar
alternativas de productos o marcas en la industria cosmética, asi también el
30.6% lo hace ocasionalmente. De esa manera, los hallazgos obtenidos
permiten destacar el rol importante que desempefian los influencers en la fase
de evaluacion de alternativas del proceso de decision de compra en lo que

respecta la industria cosmética.
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RECOMENDACIONES

Después de la investigacion realizada para la presente tesis, es posible plantear las

siguientes recomendaciones de acuerdo con los resultados obtenidos:

e En primer lugar, al momento de implementar una estrategia de marketing
basada en influencers en cualquier empresa o industria, es necesario elegir
cuidadosamente al influencer que se contratard, pues el influencer debe ser una
muestra representativa del ‘target’ al cual uno va dirigido. Esto quiere decir,
que deben ser personas cuyos intereses, perfil y contenido que generan en redes
sociales vaya acorde a lo que se busca promocionar; por ejemplo, en la
industria de cosméticos, se debe de buscar a una persona que muestre interés
en los rubros de belleza, cuidado de imagen, dermatologia, entre otros. Es
importante recordar que para formar actitudes favorables hacia el producto que
se busca promocionar, aumentar las intenciones de compra y de recomendarlo,
dependera mucho del influencer que se escoja para determinada campatfia, por
lo cual debe existir congruencia entre el influencer y el producto patrocinado.

e Por otro lado, se debe tener en cuenta que, aunque el marketing de influencers
resulta ser altamente efectivo, no se debe olvidar que la marca debe “hablar
por si sola”, y no esperar que el influencer sea la tinica voz, debido a que la
marca o empresa puede perder protagonismo e identidad propia. Esto quiere
decir, que el marketing de influencers puede ayudar a lograr un mayor alcance
y crear una mayor conciencia de marca, asi como impactar en la toma de
decisiones de los consumidores, pero es la marca la cual debe asegurarse de
que los consumidores tengan una buena experiencia de compra con el producto
o servicio vendido, ya que el influencer deja de tomar importancia en la
siguiente fase del proceso de decision de compra, que es el comportamiento
post compra.

e De igual manera, resulta importante prestar atencion al tipo de contenido que
un influencer puede generar y su influencia en la decision de compra. Entre los
contenidos estan: resefias, tutoriales, posts patrocinados. Dependiendo del

objetivo que se busque lograr con el marketing de influencers, se debe
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establecer un tipo de contenido especifico. Por ejemplo, para ganar mayor
visibilidad, aumentar el nimero de seguidores, asi como generar mayor
‘engagement’ en redes sociales podria usarse posts patrocinados donde se
etiquete a la marca; mientras que, para aumentar la intencion de compra y
aumentar el ticket de compra podria funcionar mejor que un influencer haga
una resefla o video tutorial utilizando el producto y resaltando sus
caracteristicas y beneficios.

Por ultimo y no menos importante, se considera fundamental considerar que,
aparte de contratar a influencers cuyos intereses estén alineados a los valores
de la marca, tomar en cuenta la contratacion de profesionales y especialistas
de la salud como dermatologos, cosmiatras, esteticistas y personas
especializadas en la industria cosmética, como herramienta valiosa dentro de
la estrategia de marketing basado en influencers de una compaiiia, pues al tener
conocimientos especializados en el tema podrian generar una mayor
credibilidad en los usuarios de redes sociales y tener una mayor probabilidad

de convertir los seguidores o prospectos de cliente en compradores reales.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

TITULO DEL IMPACTO DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING BASADAS EN INFLUENCERS EN LA DECISION DE COMPRA DE
PROYECTO DE TESIS: | PRODUCTOS DE LA INDUSTRIA COSMETICA
ALUMNO (A) Rosa Ximena Guadalupe Alarcén y Andrea Lucia Soto Pacheco

Lineay sublinea de
investigacion

GESTION DEL MARKETING DIGITAL

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

Metodologia
Problema general Objetivo general Hipétesis general
PG: ¢(De qué manera|OG: Identificar el impacto | HG: La implementacion * Enfoque:
influye el uso de|que tiene el uso de|de estrategias de Cuantitativo
estrategias de marketing | estrategias de marketing | marketing basadas en * Diseno: No
basadas en influencers, en | basadas en influencers en | influencers influye . ! . . experimental —

S o : . Variables Dimensiones Indicadores
la decision de compra de | la decision de compra de | positivamente  en la transversal
productos de la industria | productos de la industria | decisiobn de compra de * Alcance:
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PE2: ;De qué manera el
aumento del conocimiento
de marca a través del uso
de influencers influye en
la decision de compra de
productos de la industria

OE2: Examinar de qué
manera el aumento del
conocimiento de marca a
través del uso de
influencers influye en la
decisiébn de compra de

HE2: ElI aumento del
conocimiento de marca a
través del uso de
influencers influye
positivamente en la
decision de compra de

cosmetica en | productos de la industria | productos de la industria

consumidores de 18 a 35 | cosmética en | cosmética en

afios de Lima | consumidores de 18 a 35| consumidores de 18 a 35

Metropolitana? afos de Lima | afios de Lima
Metropolitana. Metropolitana.

PE3: (De qué manera|OE3: Identificar el [HE3: La credibilidad

influye la credibilidad de
un influencer en la
decision de compra de
productos de la industria
cosmeética en
consumidores de 18 a 35
afios de Lima
Metropolitana?

impacto de la credibilidad
que genera un influencer
en la decision de compra
de productos de la
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35
afios de Lima
Metropolitana.

percibida de un influencer
tiene un impacto positivo
en la decisién de compra
de productos de la
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35
afios de Lima
Metropolitana.

. Frecuencia de
compra de productos
por recomendacion de
un influencer.

Conocimiento de
marca

*Nivel del
conocimiento de
marca.

*Frecuencia de
descubrimiento de
nuevas marcas o
productos.

¢ Grado de influencia
en el conocimiento de
marcas.

Credibilidad del
influencer

* Grado de importancia
de la credibilidad de un
influencer.

Instrumento

PE4: ;De qué manera el

marketing  basado en
influencers influye en el
reconocimiento de

necesidades de productos
de la industria cosmética
en consumidores de 18 a
35 aflos de Lima
Metropolitana?

OE4: Evaluar el impacto
del marketing basado en
influencers en el
reconocimiento de
necesidades de productos
de la industria cosmética
en consumidores de 18 a
35 aflos de Lima
Metropolitana.

HE4: El uso del marketing
basado en influencers
tiene un efecto
significativo en el
reconocimiento de las
necesidades de productos
de la industria cosmética
en consumidores de 18 a
35 aflos de Lima
Metropolitana.

Decision de
compra

Reconocimiento
de la necesidad

* Grado de importancia
de los influencers en la

identificacion de
necesidades para un
usuario de  redes
sociales.

Cuestionario
aplicado a
consumidores de la
industria cosmética
de 18 a 35 afios en

Lima Metropolitana.
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PE5: ;De qué manera el
marketing basado en
influencers influye en la
basqueda de informacion
de productos de la
industria  cosmética en
consumidores de 18 a 35
afios de Lima
Metropolitana?

OES5: Evaluar el impacto
del marketing basado en
influencers en la bisqueda
de informacion de
productos de la industria

cosmética en
consumidores de 18 a 35
afos de Lima

Metropolitana.

HE5: El uso del marketing
basado en influencers
tiene un efecto
significativo en la
busqueda de informacion
de productos de la
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35
afios de Lima
Metropolitana.

PE6: ;De qué manera el
marketing  basado en
influencers influye en la
evaluacion de alternativas
de productos de la
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35
anos de Lima
Metropolitana?

OES6: Evaluar el impacto
del marketing basado en
influencers en la
evaluacion de alternativas
de productos de la
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35
afnos de Lima
Metropolitana.

HEB6: El uso del marketing
basado en influencers
tiene un efecto
significativo en la
evaluacion de alternativas
de productos de la
industria cosmética en
consumidores de 18 a 35
afnos de Lima
Metropolitana.

Busqueda de
informacion

. Frecuencia de
busqueda de
informaciéon adicional
por parte de usuarios
de redes sociales luego
de ver
recomendaciones  de
influencers.

* Grado de importancia
de los influencers al
momento de buscar
informacion de un
producto  para un
usuario de  redes
sociales.

* Nivel de satisfaccion
de la recomendacién
de un influencer sobre
un producto o marca
como fuente de
informacion.

Evaluacion de
alternativas

* Grado de importancia
de los consumidores

respecto a las
recomendaciones  de
influencers al
momento de evaluar
alternativas de

productos 0 marcas.
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Anexo 2. Instrumento de la investigacion

ENCUESTA DIRIGIDA A CONSUMIDORES DE 18 A 35 ANOS DE
PRODUCTOS PERTENECIENTES A LA INDUSTRIA COSMETICA

Fecha: Hora:

Buenos dias, somos dos estudiantes y nos encontramos realizando una investigacion
acerca de las estrategias de marketing basadas en influencers y su impacto en la decision
de compra de consumidores de 18 a 35 afios respecto a productos pertenecientes a la

industria cosmética, en Lima Metropolitana.

Como objetivo principal, se tiene: Identificar el impacto que tiene el uso de estrategias
de marketing basadas en influencers en la decision de compra de productos de la industria
cosmeética. Para ello, se necesita recopilar informacion de consumidores de 18 a 35 afios

para obtener datos relevantes para desarrollar esta investigacion.
Para esto, se definiran dos (02) variables:

o Estrategias de marketing basadas en influencers: Involucra una marca que
colabora con un influencer en linea para comercializar uno de sus productos o

servicios.

o Decision de compra: Se puede definir como el proceso de pensamiento que lleva
a un consumidor a identificar una necesidad, generar opciones y elegir un

producto y una marca en especifico y proceder a comprarlo.

La encuesta es anonima y la informacién proporcionada se utilizara estrictamente para
fines académicos. De antemano, le agradecemos por su colaboracién y honestidad en el

desarrollo.
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I. Preguntas generales

1. Marque con una (X), segun el rango de edad en el que se encuentra:

(De responder un rango de edad que no esté comprendido entre 18 y 35 afios, se

termina la encuesta)

A) Entre 18 y 25 afios

B) Entre 26 y 30 afios

C) Entre 31y 35 afios

D) Entre 36 y 45 afios

E) Mas de 45 afios

2. ¢En donde vive?

(De responder una opcion distinta a “Lima Metropolitana”, se termina la encuesta)

A) Lima Metropolitana

B) Lima provincia

C) Provincia

D) Otro

3. ¢Compra productos pertenecientes a la industria cosmética?

Dentro de la industria cosmética, se encuentran los productos pertenecientes a: la
categoria de belleza (maquillaje, cuidado capilar, cuidado corporal), cuidado de la piel,
perfumeria, cosmética natural, y cuidado personal e higiene.

(De responder negativa la respuesta, se termina la encuesta)

A) Si

B) No
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4. ¢Sigue a algun influencer en redes sociales?

Influencer = También llamado influenciador. Es aquella persona que cuenta con cierta
credibilidad en una red social u otro medio de comunicacion, y tiene la capacidad de
influir en las decisiones y opiniones de las personas que la conocen. Puede o no estar
contratado por una marca.

(De responder negativa la respuesta, se termina la encuesta)

A) Si

B) No

Il. Preguntas especificas:

Preguntas relacionadas al Marketing de Influencers:

Contenido Publicitario

5. ¢Con qué frecuencia interactia con el contenido que publica un influencer
recomendando marcas o productos que pertenecen a la industria cosmética? (Por ejemplo:
dar ‘me gusta’ a las publicaciones, comentar, compartir videos, etc.). Marque en la

siguiente escala, donde 1 es nuncay 5 es siempre.

1 2 3 4 5

Nunca Siempre

6. En una escala del 1 al 5, ¢qué tan influyente cree que es el contenido publicitario
de los influencers en su decision de compra de productos cosméticos? Marque en la

siguiente escala, donde 1 es nada influyente y 5 es muy influyente.

1 2 3 4 5
Nada influyente Muy Influyente

7. Respecto al contenido de la publicidad que comparte un influencer en redes
sociales sobre marcas de productos cosmeticos, marque el tipo de contenido de publicidad

que cree que podria influir en su decision de compra:

Puede marcar mas de una opcién
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A) Video probando los productos

B) Foto del influencer con los productos

C) Resefia de los productos

D) Mencion de los productos en una historia (sin foto o prueba que lo use)

Conocimiento de la marca

8. ¢Ha descubierto nuevos productos o marcas de la industria cosmética a traves de
influencers en redes sociales?

A) Si

B) No

9. ¢Con qué frecuencia descubre nuevos productos o marcas de la industria

cosmeética a través de influencers en plataformas de redes sociales?

A) Nunca

B) Poco frecuente

C) Ocasionalmente

D) Frecuentemente

E) Muy frecuentemente

10.  ¢Qué tan influyentes cree que son los influencers en aumentar su conocimiento
sobre nuevas marcas de productos cosméticos? Marque en la siguiente escala, donde 1 es

nada influyente y 5 es muy influyente.

1 2 3 4 5
Nada influyente Muy influyente
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Credibilidad

11.  (Considera que los influencers son creibles y honestos al momento de recomendar

productos o marcas de la industria cosmética?

A) Si, siempre

B) Si, generalmente

C) A veces, depende del influencer

D) No, prefiero otras fuentes de informacion

E) No estoy seguro/a

12.  Enunaescaladel 1 al 5, donde 1 es "nada importante™ y 5 es "muy importante”,
¢cuanto valora la credibilidad del influencer en su decision de compra de un producto

cosmético?

Nada importante Muy importante

13.  ¢Se siente mas inclinado/a a comprar productos cosméticos de una marca cuando

son recomendados por un influencer que le parece creible?

A) Si

B) No

Preguntas relacionadas al Proceso de decision de compra
Reconocimiento de la necesidad

14.  ¢Alguna vez ha sentido la necesidad de comprar un producto de la industria

cosmética porque un influencer lo comento en una red social?

A) Si
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B) No

15.  ¢Cuanta influencia cree que tienen los influencers en el reconocimiento de la
necesidad de comprar un producto de la industria cosmética? Marque en la siguiente

escala, donde 1 es nada influyente y 5 es muy influyente.

1 2 3 4 5
Nada influyente Muy influyente

Basqueda de informacion

16.  ¢Con qué frecuencia busca informacién adicional de un producto o marca de la

industria cosmética después de ver recomendaciones de influencers?

A) Muy frecuentemente

B) Frecuentemente

C) Ocasionalmente

D) Poco frecuente

E) Nunca

17. ¢Confia en los influencers como una fuente de informacién veridica al momento

de buscar un producto o marca de la industria cosmética?

A) Si

B) No
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18.  ¢Cual es el nivel de importancia que usted le da a los influencers al momento de
buscar informacion de un producto o marca de la industria cosmética? Marque el niUmero

de la escala segun corresponda, donde 1 es nada importante y 5 es muy importante.

1 2 3 4 5

Nada importante Muy importante

19.  ¢Cual es el nivel de satisfaccion que tiene respecto a la informacion que brinda un
influencer sobre un producto o marca de la industria cosmética? Marque el nimero de la

escala segun corresponda, donde 1 es nada satisfecho y 5 es muy satisfecho.

1 2 3 4 5

Nada satisfecho Muy satisfecho

Evaluacién de alternativas

20.  ¢Qué tan importante es para usted la resefia o valoracion de un producto por parte
de un influencer en su evaluacion de alternativas de productos de la industria cosmética?
Marque el nimero de la escala segln corresponda, donde 1 es nada importante y 5 es

muy importante.

Nada importante Muy importante

21.  ¢Con qué frecuencia ve las recomendaciones de un influencer sobre un producto
de la industria cosmética al momento de evaluar alternativas de productos o marcas de

esta industria?

A) Muy frecuentemente

B) Frecuentemente

C) Ocasionalmente

D) Poco frecuente

E) Nunca
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Intencién de compra

22.  ¢Considera que el estar expuesto a influencers en redes sociales que recomienden
productos o marcas aumenta la probabilidad de que usted compre un producto de la

industria cosmética?

A) Si

B) No

23.  ¢Ha comprado algin producto cosmético después de ver una publicacién de un

influencer que lo promocionaba?

A) Si, varias veces

B) Si, una vez

C) No, nunca

24.  ;Con qué frecuencia compra productos que un influencer utilice o haya

recomendado utilizar?

A) 1 vez al mes

B) Cada 3 meses

C) Cada 6 meses

D) 1 vez al afio

25. ¢ Tiene alguna recomendacidon o comentario adicional para nuestra encuesta?

Gracias por su tiempo.
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Anexo 3: Validez del instrumento

UNIVERSIDAD DE LIMA

Carrera de Administracion

VALIDACION DEL INSTRUMENTO
Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:
MONICA ELENA, DOMINGO ALBA.

..................................................................................................................

Sexo: F(X) M {(....) Profesién: ADMINISTRACION

Especialidad: MARKETING / COMERCIAL  Afios de Experiencia: + de 25 afios
Centro de trabajo: Universidad de Lima.

Cargo que desempefa: Docente

Criterios de validacion del instrumento

_CRITERIO | CONCEPTUALIZACION | EXCELENTE | _BUENO | MEJORABLE
CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintdctica x
y semdntica son adecuadas.
COMERENCIA | Alinearmiento de las proguntas / x

afirmaciones con las variables,
dimensiones e Indicadores.
SUFICIENCIA Comprende las preguntas /[ x
afirmaciones en cantidad y calidad
para conocer los elementos de las
vanables, |dentficar ks relacién
entre ellas y establecer la
importanca de dicha relacion,

RELEVANCIA Las preguntas / afirmaciones son X
esenciales e Importantes, por lo
que debe ser incluido

Comentarios adicionales
Revisar y reformular la pregunta 15 para hacerla mas clara y coloquial.
Considerar en la medida sea viable, separar las preguntas en la encuesta por categorias (de productos
cosméticos) para evitar sesgos. El sector de "Productos de |a Industria cosmética” es tan amplio que las
respuestas podrian estar sesgadas en algunos casos a la categoria de maquillaje...revisarlo.
Reducir preguntas que podran estar siendo repetitivas o en todo caso reformularlas alineadas a los
objetivos,

Firma:

Fecha: 03 / 09 /2024
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Anexo 4: Reporte de Turnitin

z’q turnltln Péagina 2 of 150 - Descripcién general de integridad

13% Similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para ca...

Filtrado desde el informe

* Bibliografia

* Coincidencias menores (menos de 13 palabras)

Fuentes principales

9% @ FuentesdeInternet
1% Publicaciones
11% & Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Marcas de integridad
N.° de alertas de integridad para revisién

No se han detectado manipulaciones de texto sospechosas.

ﬂturnitin Pigina 2 of 150 - Descripcién general de integridad

Fuentes principales

9% @ Fuentes deInternet
1% Wi Publicaciones
11% L Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Fuentes principales

Las fuentes con &f mayor nimero de coincidendas dentro de s entrega. Las fuentes Superpuestas no s& mostraran,

omnps del

Identificador de la entrega trm:oid:z: 1:3045095132

Los algoritmos de nuestro sistema analizan un documento en profundidad para

buscar i que

algo extrafio, lo

de una entrega narmal. Si

como una alerta para que pueda revisarlo,

Una marca de alerta no es necesariamente un indicador de problemas. Sin embargo,
recomendamos que preste atencién y a revise.

estudiante
Universidad ESAN -- Escuela de Administracién de Negocios para Graduados 2%

o -~

repositorio.ulima.edu.pe

°leblhsdel

es
Universidad de Lima

Omups del
estudiante
uncedu

@

estudiante
Pontificia Universidad Catolica del Peru

@

repositorio.ucv.edu.pe

1%

1%

1%

1%

1%

Identificador de 13 entrega trm:okd:=1:3045095132
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.‘l‘ubnjos del

I.Iruversidad Pdvada del Norte

@

repositorio.usmp.edu.pe

o Internet

hdlhandle.net

(I8 Trabajos del
estudiante
UTEC Universidad de Ingenieria & Tecnologia

@

repositorio.uap.edu.pe

ﬂturnitin Pagina 3 of 150 - Descripeién genaral de integridad

Alturnitin  pagrs sof 50- cesrpcen geners do agridas

ombajos del

Unlversidad Catélka de Santa Maria

emnps del

Unlversidad Cesar Vallejo

@

upc.aws.openrepository.com

@

repository.cesa.edu.co

°""’*” del

Universidad San Ignacio de Loyola

o

estudiante
Universidad de Malaga - Tii

© Internet

repositorioacademico.upc.edu.pe

1%

Identificador de ks entrega trn:okd:=1:3045095132

Identificador de L2 entrega trmiokd:=1:3045095132

128



oYrabqos del

estudiante
European University

omujos del

Unlversbdad Tecnologica del Peru

©

repositorio.ug.edu.ec

© Internet

docs.google.com

@

dspace.lib.uom.gr

efrabnjas del

Ajou Unlversity Gradum School

A1tUrnitin  psgns o 150. Sescrpaitn generaldo cagridsd

ﬂ turnitin  Pagns s of 150- Descripeicn general de incagridad

eYrahjos del

Unlversltat Poll&mka de Valéncia

Internet

Journals.vgtu.lt

e Internet

cybertesis.unmsm.edu.pe

€Prrovaios e

estudiante
ULACIT Universidad Latinoamericana de Ciencia y Tecnologla

([ 30 (LSRR
estudiante
Universidad de Salamanca

© Internet

www.clubensayos.com

omu)os del
estudiante
FUNIBER

Identificador da 1a entrega trm:oid:=1:3045095132

Identificador de 2 entrega triokd:1:3045095132
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o Internet

www slideshare.net

°mups del

Corporadbn Unlversltaria Minuto de Dios,UNIMINUTO

efuhjas del

Untverstty af Spllt Faculty of Economics

@ o

repositorio.uandina.edu.pe

D e

ansible.unipu.hr

eruhjosdd

Unlversldad Privada Antenor Orrego

> P

repositorio.updi.edu.pe

ﬂturnitin Pagina 5 of 150 - Descripcién general de integridad

ﬂturnitin Pigina & of 150 - Descripclén ganeral da inegridad

oummet

blog.centrodeelearning.co

L

estudiante
Universidad Tecnica De Ambato- Direccion de Investigacion y Desarrollo , DIDE

orrnhjas del

Unlversbdad Autonoma de Chile

estudiante
Universidad Nacional del Centro del Peru

ol’rabqos del
estudiante
Universidad San Marcos

Trabajos del
estudiante
Universidad TecMilenio

Identificador da 12 entrega trokd:=1:3045095132

Identificador de Is entrega tmiokd:=1:3045095132

130



ol’uhjos del
estudiante
Universidad Técnica de Machala

o S

estudiante
Universidad de Alicante

Oscar Benito Mogrovejo-Campoverde, José Alberto Rivera-Costales, Mariella Joha...

otubajos del
estudiante
Universidad Anahuac México Sur

;l-_] tUrnitin  Pégins & of 150 - Descripelén general de inegridad

AltUrnitin  Fsoms7of 150. cescrpaitn general de ieagridsd

© e

estudiante
Universidad Privada San juan Bautista

a‘rrlhljos del

estudiante
Universidad Tecnolégica Centroamericana UNITEC

© e

addi.ehu.es

@ o

catalonica.bnc.cat

©Q

es.statista.com

www.monografias.com

o Internet

www.scielo.org.co

©Q -

zitofamily.co.kr

Identificador de ks entrega tmiokd:=1:3045095132

de L2 entrega tmiokd:=
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