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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar el nivel de relacién entre el
marketing de influencers y la intencion de compra de los clientes de una boutique de Lima,
en el afno 2021, debido a que, en la actualidad, los influenciadores forman una parte integral
de las estrategias de mercadotecnia. La metodologia fue cuantitativa, con un enfoque
descriptivo-correlacional, y se aplicé un cuestionario en una muestra de 154 clientes de la
boutique. A través de la prueba no paramétrica Rho de Spearman, se logr6 encontrar que,
con una significancia de .000 y un valor de correlacion alto de 0,759, si existe una relacién
positiva y significativa entre la mercadotecnia con influenciadores y la intencion de compra,
por tanto, se concluye que cudnto mas aceptada sea la gestion de las estrategias de
mercadotecnia que emplean con influencers, mayor sera la intenciéon de compra entre los
clientes. Como aporte adicional, el presente estudio amplia la gama de antecedentes del tema
presentando un contexto donde la mercadotecnia con influenciadores es altamente efectiva

para estimular la intencion de compra.

PALABRAS CLAVES: Marketing de influencers, Intencion de compra, Sector

moda.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

En la dltima década, el apogeo del uso de influencers como estrategia de
mercadotecnia ha sido sujeto de estudio en relacion a la intencion de compra de los
consumidores. Esto se debe a que el marketing de influencers, segun la interpretacién de
Keshav (2020), concierne el involucramiento de influenciadores en las actividades de
promocion y publicidad de productos o servicios, pues estos son reconocidos como lideres
de opinion, y tienen una audiencia definida con la cual promueven productos e incentivan su
adquisicién; de modo que, la intencién de compra cobra protagonismo como uno de los
objetivos de esta nueva estrategia de mercadotecnia, pues Nagori (2020), explica que es la
disposicion y voluntad del consumidor, generada por un incentivo, de comprar y utilizar un
bien o servicio. Por lo tanto, se puede deducir que uno de los tantos enfoques de la gestion
marketing de influencers se basa en incrementar o influir directamente en la intencion de

compra de los consumidores a través de la persuasion de una figura imponente.

En el sector moda, segun Becerill (2021), el apostar por influencers ya es parte integral
de la estrategia de mercadotecnia de los negocios del rubro, pues a raiz de la pandemia, el
incremento del uso del internet y el crecimiento del comercio electrénico, la inversion en
influenciadores registrd un crecimiento de hasta 186% a lo largo del ltimo afio por el efecto
estimulante de compra que su presencia digital genera en los usuarios. Por lo tanto, es notable
una inversion creciente en los influenciadores, pues tal como Ramos (2021) expresa, para el
2019, el valor del mercado mexicano de publicidad con influenciadores rozaba los 15
millones de dolares, debido a que su participacion activa en campafias promocionales crea
un entorno de credibilidad y confianza altamente positivo para las ventas. Asimismo, segun
un estudio de Influencity (2020), el 92% de los consumidores latinoamericanos establecer
lazos de confianza méas fuerte con influencers, que con celebridades (citando en Ramos,

2021).

Solano Leon, J. A. Péag. 11
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En territorio espafiol, la inversion en marketing de influencers ascendié a los 170
millones de euros en el Ultimo afio, debido a la tendencia de emplear a los influenciadores
como embajadores de marca por el gran protagonismo que poseen entre los usuarios, lo cual
se traduce en beneficios financieros para las empresas (Ruiz, 2020). En Colombia, Quevedo
(2020), sefiala que el marketing de influencers se posiciona como la herramienta méas
utilizada entre las empresas de la region, con un 92% de tasa de participacion, seguido de
México (84%) y Venezuela (70%). Esto debido a las tendencias de usabilidad y tiempo entre
los usuarios, ya que, ante el descenso de la publicidad en medios tradicionales, el uso de
influencers como estrategia es esencial en relacion costo-beneficio por la gran penetracion
en audiencias latinas. Actualmente, se encuentra en la tercera posicion de formas de
comunicacion mas usadas y el promedio global de la aplicacion de esta estrategia de

mercadeo es del 67%.

A nivel nacional, resalta la presencia de mas de 22 millones de usuarios de internet,
por lo que, ante todo el mercado potencial, el 44% de marcas consideran que el marketing
de influencers les permite optimizar su estrategia comercial y captar nuevos clientes
(Valcarcel, 2018). En el mismo sentido, se ha incrementa la inversion en esta estrategia en
un 20% respecto a la inversion de los afios previos, debido a que las empresas se hayan mas
familiarizadas con los canales digitales y han identificado el potencial de relacionamiento
que los influenciadores tienen con su audiencia, lo que les permite influir en su las actitudes
e intenciones de compra de los consumidores (Lopez, 2020). Por otro lado, de un estudio
empirico, se delimit6 que el 49% de encuestados se inclina por comprar en internet o redes

sociales, de los cuales, el 19% tiene la intencidén de comprar ropa (Barranzuela, 2020).

Considerando lo observado con anterioridad, es prudente resaltar el apogeo de la
gestion del marketing de influencia como una de las estrategias promocionales mas

utilizadas en la actualidad por su gran efectividad en relacion a la persuasion de clientes

Solano Leon, J. A. Péag. 12
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potenciales, mientras que, la intencién de compra digital de los consumidores del sector se
ha visto incrementada. De modo que, se identifica a una boutique, ubicada en Lima que; de
acuerdo a las tendencias del mercado, ha gestionado estrategias de marketing de influencers
con el objetivo de defender su cuota de mercado de la competencia, debido a la gran
diversidad de tiendas de ropa en el sector. Las campafias consistieron en difundir menciones
y contenido de influenciadores como Mafer Neyra, Percypls y Hugo Garcia, transmitiendo
el mensaje de estilo Unico de la marca, a la par que se mostraron los productos, a través de
la plataforma de Instagram. Puesto que, presentan vacios de informacion respecto a la
opinion de sus clientes sobre las estrategias realizadas con influencers, asi como el nivel de

intencion de compra que poseen sus clientes, es conveniente realizar el presente estudio.

Con el propdsito de conocer los principales métodos de evaluacién de las variables se
recopilaron antecedentes de origen internacional, como el de Gonzéles y Gonzales (2020),
en su tesis “Influencia de la publicidad por Instagram por medio de influencers en el sector
de la moda: comportamiento de compra generacion Y a 20207, desarrollada en Colombia,
tuvo como objetivo identificar la influencia de las acciones publicitarias por medio de
influencers en Instagram en el sector moda. El estudio fue desarrollado a través de un
enfoque mixto de alcance descriptivo, utilizando la técnica de encuesta y un cuestionario
estructurado como instrumento en una muestra de 296 personas. Los resultados mostraron
que, 84,77% de los encuestados si sigue a un influenciador de moda; 60,67% de los
entrevistados visualizar publicidad de influenciadores en Instagram vy, el 66,05% indica
haber buscado una marca determinada de ropa a raiz de la recomendacion de un
influenciador. No obstante, solo 26,01% indicé un grado de conformidad positivo en relacién
a si consideraban que los influencers eran realmente expertos en moday solo el 32,6% indico
sentirse entre de acuerdo y totalmente de acuerdo respecto a si consideraban que los

influenciadores eran personas con credibilidad. El estudio contribuye con datos que

Solano Leon, J. A. Péag. 13
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esclarecen cuales son los aspectos mas valorados por los consumidores de moda respecto a

una estrategia publicitaria con influenciadoras.

Ugalde y Pefia (2020), en su tesis “Aceptacion de la publicidad de influencers y su
efecto en la actitud hacia la marcay la intencion de compra”, desarrollada en Ecuador, tuvo
como objetivo el lograr un mayor entendimiento de la publicidad con influenciadores y su
aceptacion por parte del pablico. El estudio fue desarrollado a través de un enfoque
cuantitativo de alcance correlacional, utilizando la técnica de encuesta y un cuestionario
estructurado como instrumento en una muestra de 384 jovenes. Los resultados mostraron
que, segun el analisis factorial de distribucién beta, con un valor de 0,261, la actitud frente
a la publicidad compartida por influencers se ve asociada de forma positiva con la intencion
de compra. El estudio contribuye al ilustrar la magnitud de la relacién entre el marketing de

influencers con la intencion de compra.

Duenfias et al. (2019), en su articulo cientifico “El influencer marketing y el proceso de
compra de los estudiantes universitarios”, desarrollado en Espafia, tuvo como objetivo
analizar los diversos aspectos que conforman la estrategia de influencer marketing. El
estudio fue desarrollado a través de un enfoque metodoldgico cuantitativo de alcance
descriptivo, utilizando la técnica de encuesta y un cuestionario estructurado como
instrumento en una muestra de 680 estudiantes. Se determind que, el 33,1% de los
encuestados considera que los influenciadores marcan tendencias, mientras que el 32,7%
sefiala que solo se dedican a promocionar marcas; el 63% sigue a influencers de moda y el
78.1% sigue a los influenciadores por medio de redes sociales; asimismo, el 79% de los
estudiantes indica que valoran que los influencers hablen de temas de interés y sean honestos,
seguido del 75% que indican que buscan que el influenciador mantenga cierta credibilidad.
Sin embargo, al evaluar el efecto de esta estrategia en relacién a las primeras fases del

proceso de compra, asociadas con la intencion, los indicadores fueron desalentadores, ya que

Solano Leon, J. A. Péag. 14
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con una media de 2,98; 2,56 y 3,24; se puede considerar que las opiniones que los influencers
despiertan el interés sobre una marca o producto de forma moderada, pero los encuestados
no se dejan guiar por las recomendaciones de los influencers a los que siguen, segin la media
de 1,85y 2,09 de los enunciados evaluados. El principal aporte del estudio reside en mostrar
cuéles son los factores que mas aprecian los consumidores universitarios respecto al

involucramiento de influenciadores durante su proceso de compra.

Clemente y Atienza (2019), en su articulo cientifico “Percepcion de los consumidores
respecto al peso que ejercen en ellos los influencers para la compra de productos”,
desarrollado en Espafia, tuvo como objetivo analizar a los influencers y sus efectos en las
compras, segun las percepciones de los consumidores. El estudio fue desarrollado a traves
de un enfoque cuantitativo de alcance descriptivo-correlacional, utilizando la técnica de
encuesta y un cuestionario estructurado como instrumento en una muestra de 250 personas.
Se determino que, segun el analisis factorial, el 47% de la varianza explicada se suscita por
una alta valoracion en relacion a la honestidad y confianza que transmite el influenciador, el
10,6% de la varianza explicada abarca la afinidad con el contenido que publica, y el 9% de
la varianza explicada se ve asociada con la credibilidad. El estudio contribuye con mostrar

la importancia del uso de los influenciadores para darle credibilidad a una marca.

Lopez y Rodriguez (2018), en su tesis “Efecto de los influencers en la intencion de
compra de los consumidores millennials de la ciudad de Guayaquil a traves de las redes
sociales”, desarrollada en Ecuador, tuvieron como objetivo el determinar el efecto
estimulante de los influencers en la intencion de compra de los millennials residentes en
Guayaquil. El estudio fue desarrollado a través de un enfoque metodoldgico mixto de
alcance descriptivo, utilizando la técnica de encuesta y un cuestionario estructurado como
instrumento en una muestra de 380 personas. Se determiné que, el 32.8% de los encuestados

visualizan campafias de influenciadores por Instagram, el 98% de ellos se encuentra

Solano Leon, J. A. Péag. 15



UNIVERSIDAD
PRIVADA

1 “pN La gestion del marketing de influencers y su relacién con la intencién

PRIVAA de compra de los clientes de una boutique de Lima, en el afio 2021

familiarizado con el término influencer, el 36.12% sigue a influenciadores por su imagen,
seguido del 19.41% que los sigue por la calidad de contenido, asi como el 48% de los
entrevistados sefiala enterar de nuevas tendencias por influenciadores. El estudio contribuye
con mostrar que tan familiarizados se encuentran los consumidores con el uso de

influenciadores.

A su vez, se recabaron antecedentes nacionales como Hoempler y Chipana (2019), en
su tesis “Efecto del influencer marketing en la moda a través de Instagram para las Mypes
en Lima Moderna”, desarrollada en Lima, se plantedé como objetivo el determinar la relacion
existente entre la actitud de los consumidores hacia los anuncios influenciadores y la
intencion de compra generada. El estudio fue desarrollado a través de un enfoque
metodologico mixto de alcance correlacional, utilizando la técnica de encuesta y un
cuestionario estructurado como instrumento en una muestra de 384 personas. La
investigacién demostré que, segun el estadistico de Spearman, con un valor de 0,411, la
credibilidad de la fuente se asocia de forma positiva, pero baja, con la intencién de compra;
con un valor de 0,262, el atractivo de la fuente sostiene una asociacién positiva, pero muy
baja, con la intencion de compra; con un valor de 0,547, la identificacion con el producto
sostuvo una asociacion moderadamente positiva con la intencion de compra; mientras que,
el mensaje transmitido también se relacioné moderadamente con la intencién, con un valor
de 0,553. El estudio contribuye con mostrar el grado de relacidn que existe entre el marketing

de influenciadores con la intencién de compra en consumidores de moda.

Alvarado (2019), en su tesis “El influencer digital y su relacion con la intencion de
compra de moda femenina de tallas grandes. Caso: Entre Curvas”, desarrollada en Lima, se
plante6 como objetivo el determinar la importancia de los influencers en la red para
influencer la intencién de compra de los millennials. El estudio fue desarrollado a través de

un enfoque metodoldgico cuantitativo de alcance descriptivo-correlacional, utilizando la
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técnica de encuesta y un cuestionario estructurado como instrumento en una muestra de 101
seguidores de la fanpage. Se encontrd que, segun el estadistico de Spearman, con un valor
de 0,539, existe una relacion positiva y moderada entre el influencer digital y la intencién de
compra de marcas de moda femenina de tallas grandes, por lo que se demuestra que el
influenciador tiene incidencia en la intencion de compra de las seguidoras de la empresa. Por
otro lado, es notable la asociacion moderada de la dimension de la confiabilidad de la fuente
con el reconocimiento de la necesidad de la intencién de compra, con un valor de 0,520,
mientras que, se asocia de forma baja con la dimensidn de bisqueda de informacién con un
valor de 0,473. Asimismo, en relacién a los indicadores, el 92.9% de los encuestados
manifiesta estar entre de acuerdo (4) y totalmente de acuerdo (5) en que la influencer
demuestra un buen nivel de conocimiento sobre temas de moda; el 99.2% indica entre 4y 5
en que la influenciadora utiliza un lenguaje claro y sencillo para comunicar los atributos del
producto; el 68.8% sefiala entre 4y 5 en que alguna vez han consumido algun producto de
moda por el hecho de haberlo visto siendo usado por una influencer; el 78.6% de sefiala entre
4y 5 en que cuando buscan informacion sobre un producto de moda femenina de su interés
recurren a una influenciadora, mientras que, el 97.3% marco entre 4 y 5 respecto a la
importancia del disefio de una prenda promocionada por una influenciadora para considerar
la intencion de adquirirla. El estudio fue de gran aporte para la presente investigacion, puesto

que, de este fue adaptado el cuestionario que mide la intencion de compra.

Cortegana et al. (2019), en su tesis “Influencers en la decisién de compra de moda
deportiva: estudio del consumo de marcas Adidas, Nike y Puma de millennials de Lima”,
desarrollada en Lima, se propusieron como objetivo el analizar la relacion existente entre los
influencers que representaban a Adidas, Nike y Puma con la decision de compra. El estudio
fue desarrollado a través de un enfoque metodologico mixto de alcance descriptivo,

utilizando la técnica de encuesta y un cuestionario estructurado como instrumento en una
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muestra de 379 personas. Se determind que, no se puede considerar que el influencer sea un
punto de quiebre en la decisién de compra de prendas, pues la media de indicadores como
la aprobacion, promocion o recomendacion de las prendas por partes de los influencers no
supera la media de 3 en una escala de 5 puntos, por lo que la percepcion sobre ellos se
mantiene en nivel neutro. El estudio contribuye al mostrar cuél es la percepcién de los

consumidores de moda deportiva respecto a los influenciadores.

Chu y Murakami (2018), en su tesis “La estrategia de influencer marketing y su
relacion en cada etapa del proceso de compra de vestuario femenino de las jovenes
millennials universitarias del NSE A y B de 18-25 afios residentes en la zona 7 de Lima
Metropolitana”, desarrollada en Lima, se planted como objetivo establecer la asociacion
entre la estrategia de influencer marketing y las etapas del proceso de decisién de compra de
vestuario femenino de las jovenes millennials, El estudio fue desarrollado a través de un
enfoque metodoldgico mixto de alcance descriptivo-correlacional, utilizando la técnica de
encuesta y un cuestionario estructurado como instrumento en una muestra de 379 personas.
Se hall6 que, segun el analisis factorial, de la primera matriz de componentes, el segundo
aspecto mas valorado de un influenciador es su aspecto fisico, y el quinto la calidad de
contenido que sube, con unos valores de 0,733 y 0,493, respectivamente; de la segunda
matriz de componentes, el aspecto mas valorado es la representatividad, el segundo la
honestidad, y el tercero, el dominio de temas de moda, con unos valores de 0,727, 0,719 y
0,573, respectivamente. De la matriz de componentes que abarca el contenido, el atributo
mas valorado fue el formato audiovisual (stories) con un valor de 0,892, seguido de las fotos
con 0,884. Respecto a la intencién de compra, los factores mas valorados para incentivarla
fueron los disefios de las prendas (0,805), el prestigio de marca (0,626), asi como la
recomendacion de los influenciadores (0,544). El estudio contribuye al mostrar que aspectos

son los que mas inciden en la intencion de compra de los consumidores de moda.
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Segun Castell6 y Del Pino (2015), el marketing de influencers es una estrategia que se
aplica a través de la cooperacion de empresas e individuos influyentes de un rubro en
especifico, a fin de generar beneficios para ambas partes. Una de sus mas grandes ventajas
es el incremento masivo del reconocimiento de marca, debido a la gran cantidad de
interacciones que se obtienen tras su aplicacion. Asimismo, Molina (2018), complementa la
definicién anterior y resalta el apogeo de las redes sociales como parte del surgimiento de
esta estrategia, pues son los medios por los cuales los influenciadores operan y constituyen
un nuevo paradigma de comunicacidn sin limites, dado que, se puede interactuar y entablar

conversaciones con otras personas de forma globalizada.

Por ello, Jahnke (2021), indica que el marketing de influencers se entiende como una
evolucion natural del marketing tradicional, que involucra acciones enfocadas en construir
relaciones con los consumidores a través de personas que tienen la capacidad influir sobre
ellos, haciendo uso de la globalizacion de la comunicacion a consecuencia del dominio del
internet y la imponente presencia de las redes sociales. Mientras que, Gallo (2018) define al
marketing de influencers como la identificacion de personas clave que tienen el poder de
influenciar en potenciales clientes, a través de acciones de persuasion. En concordancia con
la definicion anterior, Hoempler y Chipana (2019) conceptualiza a este tipo de marketing
como el conjunto de estrategias que tienen como base el respaldo de un influenciador, capaz
de alterar las preferencias de los consumidores y posteriormente, generar una intencién de

compra significativa.

Castello y Del Pino (2015) indican que esta estrategia se divide en diez fases: (a)
Definir objetivos: En base a las metas que se quieren lograr. (b) Definir mecéanicas: Como
se ejecutard la campafia y en qué canales. (c) Definir influencers: Quiénes seran los
embajadores de la marca. (d) Seleccionar tipos de contenido: Establecer el formato de

contenido mas apropiado. (e) Contactar influencers: Realizar el ofrecimiento de campafa.
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(f) Negociar con los influencers: Llegar a un acuerdo respecto al treque o remuneracion. (g)
Poner en marcha la campafa: Ejecutar la campafia. (h) Definir métricas: Elegir los
indicadores para medir los resultados de la campaifa. (i) Monitorizar: Supervisar la
repercusion de la estrategia. (j) Medir: Implica la medicion y analisis de los resultados

correspondientes.

Almeida (2017), describe los siguientes aspectos que caracterizan a un influencer
idoneo para ser captado para la aplicacion de la estrategia de marketing de influencia: (a)
Facilidad para comunicarse y relacionarse. (b) Genera confianza. (c) Cuenta con
conocimientos y/o domina un tema en especifico por el que se destaca. (d) Creatividad para

generar contenido llamativo.

Debido a que el marketing de influencers es una variable multidimensional, es factible
medir la percepcion de la misma a traves del modelo de Lim et al. (2017), el cual divide el
fendmeno en cuatro constructos, que son el mensaje transmitido, la identificacion con el
producto, la credibilidad de la fuente y el atractivo de la fuente. Este ha sido empleado en
estudios como el de Hoempler y Chipana (2019), lo cual reafirma su consistencia como

modelo de medicion.

El mensaje transmitido implica las habilidades del influencer para comunicar
adecuadamente las propiedades del producto a fin de lograr que su audiencia lo consuma
(Hoempler y Chipana, 2019; Lim et al., 2017). Por consiguiente, aborda los indicadores de

storytelling, plataformas de comunicacién y formatos de comunicacion.

La identificacion con el producto tiene que ver con la congruencia entre lo que el
influenciador representa y el producto que auspicia (Hoempler y Chipana, 2019; Lim et al.,
2017). De modo que, aborda los indicadores de primera impresion, atraccion y

representatividad.
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La credibilidad de la fuente es un aspecto que se ve altamente relacionado a la
intencion de compra, pues un influenciador creible usualmente genera un efecto positivo en
la percepcion de los consumidores (Hoempler y Chipana, 2019; Lim et al., 2017). Por lo
cual, aborda los indicadores de conocimiento del producto, transparencia y reputacion del

rubro.

El atractivo de la fuente es un factor que abarca todo lo que caracteriza el aspecto fisico
del influencer, y tiende a incrementar la aceptacion del auspicio por parte de los usuarios
(Hoempler y Chipana, 2019; Lim et al., 2017). De forma que, aborda los indicadores de

contenido digital y presencia del representante.

Por otro lado, la definicidn de la intencién de compra ha variado a través de los afios,
pues es uno de los conceptos de marketing mas estudiados en el campo. Blanco y Herrera
(2008), consideran que es la prediccidn de la conducta de compra repetida de un consumidor,
mientras que, Wu et al. (2015), lo definen como la predisposicion de adquirir un servicio o
bien, aungue no necesariamente implica que el consumidor termine efectuando la compra en
si. En otras palabras, de forma cuantitativa se puede entender que este concepto mide cuan

susceptibles son los consumidores de realizar una compra.

Por su parte, Pérez et al. (2017), indican que es un factor importante en el proceso de
evaluacion de alternativas debido a que se relaciona con el deseo que un consumidor puede
sentir respecto a adquirir un producto o servicio. Mientras que, Lépez y Rodriguez (2018),
mencionan que la intenciébn de compra es un aspecto de gran relevancia en el
comportamiento del consumidor, pues es la antesala al contacto entre una empresa, el cliente
y la posible compra. Es preciso mencionar que, Chetioui et al., (2020) sefialan que la
intencion de compra puede suscitarse en repetidas ocasiones a lo largo del ciclo de vida del

cliente con relacién a una misma marca, puesto que, al identificar la necesidad que requiere
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satisfacer, se repiten las etapas en las que un individuo recopila informacion y evalla sus

posibles opciones de consumo, antes de tomar una decision.

Lisichkova y Othman (2017) mencionan que existen factores que influyen en la
intencion de compra, los cuales son: (a) Reconocimiento de marca: Es la capacidad de los
consumidores de poder reconocer una marca con facilidad. Un producto con un alto
reconocimiento de marca tiene mas probabilidades de atraer a mas clientes. (b) Fidelidad:
Es la preferencia del cliente de una marca sobre otra, especialmente a largo plazo. (c) Calidad
percibida: Se refiere a como el consumidor considera la calidad de un producto o servicio en

especifico.

La intencion de compra se puede evaluar a través de las primeras tres fases del proceso
de compra, segun el modelo de medicién Kotler (2007), el cual consiste en el reconocimiento
de la necesidad, la busqueda de informacion y la evaluacién de alternativas (citado en

Alvarado, 2019).

El reconocimiento de la necesidad es la etapa en la que los consumidores son
conscientes de sus necesidades y contemplan el comprar algun producto para satisfacerlas.
En este nivel, los influencers son de suma importancia, pues los estimulos se hacen presentes
a nivel interno, es decir, impulsos; y a nivel externo, ya sean racionales o irracionales

(Alvarado, 2019).

La basqueda de informacion se da después de que el individuo reconoce su necesidad,
es decir, procede a informarse para poder satisfacerla. Puede recurrir al uso de fuentes
primarias, como el entorno social o conocimientos propios, o fuentes secundarias, como las

redes sociales e influencers (Alvarado, 2019).

La evaluacion de alternativas es donde el potencial cliente empieza a realizar

comparativos entre productos de la misma categoria. En el sector de prendas de ropa digital,
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se toman en cuenta atributos como la reputacion de marca, disefio de las prendas y la calidad

de los materiales (Alvarado, 2019).

Ademas, en base a uno de los articulos cientificos mas trascendentales sobre medicién
de actitudes, realizado por Stahlberg y Frey (1997), indica que la intencién de compra es un
constructo que se evalla de forma cuantitativa a través de escalas, pues estas permiten
asignarle un puntaje a cada factor que lo conforman para generar parametros estadisticos de
analisis. Una de las escalas mas Utiles y usadas en investigacién de mercados son las escalas
de Likert, las cuales se basan en un sistema de puntuacién numérico que varia dependiendo

de la cantidad de afirmaciones utilizadas (Torres y Padilla, 2013).

Para sustentar la relacion entre el marketing de influencers y la intencion de compra,
es preciso hacer énfasis en la teoria de la acciéon razonada (TRA o ToRA), creada por
Fishbein y Ajzen (1975), puesto que, explica como los consumidores cambian o adquieren
nuevas actitudes con relacion a las creencias o el conocimiento que poseen 0 Se generan
sobre algln objeto o tema en particular. En otras palabras, debido a que los influenciadores
tienen la capacidad de persuadir a su audiencia, puede fomentar nuevas actitudes en los

usuarios, incentivando conductas como la intencion de compra (citado de Thilina, 2021).

Por lo anteriormente expuesto, se plantea como pregunta de investigacion: ¢En qué
medida el marketing de influencers se relaciona con la intencion de compra de los clientes
de una boutique de Lima, en el afio 2021? De esta, parte el objetivo general del estudio:
Determinar el nivel de relacion entre el marketing de influencers y la intencion de compra

de los clientes de una boutique de Lima, en el afio 2021.

A fin de dar respuesta al objetivo planteado, se formulan los objetivos especificos del
estudio, que son medir el nivel de aceptacion del marketing de influencers aplicado en una
boutique de Lima, en el afio 2021, cuantificar el nivel de intencidn de compra de los clientes

de una boutique de Lima, en el afio 2021 y establecer la relacion entre las dimensiones del
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marketing de influencers y la intencién de compra de los clientes de una boutique de Lima,

en el afio 2021.

Asimismo, la hipoétesis alternativa del estudio se basa en probar que: Existe una
relacion positiva y significativa entre el marketing de influencers y la intencién de compra
de los clientes de una boutique en Lima, Perdl 2021. Mientras que, la hipotesis nula de la
investigacion es: No existe una relacion positiva y significativa entre el marketing de
influencers y la intencién de compra de los clientes de una boutique en Lima, Pert 2021.

La presente investigacion, en principio, se ve justificada tedricamente porque se
plantea demostrar la relacion entre las variables del estudio segun el enfoque de la teoria de
la accién razonada. Al mismo tiempo, debido a la escasez de estudios del marketing de
influencers con relacion a la intencion de compra en la localidad, de forma que, se amplia el
nimero de investigaciones con métodos de analisis descriptivos y correlacionales de estos
fendmenos, para que se utilicen como material de consulta y contraste por futuros

investigadores.

La investigacion metodoldgica es dada por la aplicacion de instrumentos que se rigen
de criterios cientificos, como la validez o confiabilidad, para recopilar datos desde una
perspectiva objetiva. También, por el disefio de método empleado, el cual direcciona la
investigacion para dar respuesta a los objetivos planteados. Ambos aspectos pueden ser

replicados en nuevas investigaciones, estandarizando el proceso de medicidn de variables.

A su vez, se justifica desde un enfoque préactico, porque brinda informacion de valor
para todos los grupos de interés que integran la industria de boutiques de moda. Por un lado,
los encargados de la toma de decisiones en la organizacion de estudio podran formular planes
de intervencion teniendo en consideracion la evaluacion perceptual de la gestion de sus
campanas de marketing de influencers, asi como su relacion con la intencién de compra de

sus clientes. Por otro lado, mercaddlogos y empresarios del sector podran conocer los
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aspectos mas y menos valorados por consumidores de la industria, contando con una

referencia de un patrén de mercado.
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CAPITULO II: METODO

En base al enfoque de la investigacion, se plante6 un estudio cuantitativo, que segln
Gomez (2006), es la medicion numérica y uso de la estadistica como herramientas para
definir con la mayor proximidad posible caracteristicas de una poblacién. Este enfoque

sienta sus bases en la recoleccién y analisis de datos para probar teorias.

En cuanto al disefio de la investigacion, se trata de una investigacion no experimental,
que segn Hoempler y Chipana (2019), indican que en este tipo de estudios no se manipulan
las variables, sino que, se evaltan los efectos de estas en un contexto determinado.

Asimismo, la investigacion se clasifica como descriptiva, pues se miden diversos
atributos de una variable para ser posteriormente analizados y descritos. A su vez, es
correlacional, debido a que mide el grado de relacion existente entre las dos variables

propuestas (Narvéez, 2006).

Respecto a la temporalidad, el estudio es de corte transversal simple, ya que la
medicion de las variables se realiza durante un momento dado y en una sola muestra, sin

necesidad de recopilar informacion en otros periodos (Chu y Murakami, 2018).
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Segun corresponde:

M = Muestra

O1 = Marketing de influencers

01.1 = Dimension de mensaje transmitido

01.2 = Dimensién de identificacion con el producto

01.3 = Dimensién de credibilidad de la fuente

0O1.4 = Dimension de atractivo de la fuente

02 = Intencion de compra

rl = Correlacién entre Marketing de influencers e Intencién de compra
r2 = Correlacion entre Mensaje transmitido e Intencion de compra

r3 = Correlacién entre Identificacion con el producto e Intencion de compra
r4 = Correlacion entre Credibilidad de la fuente e Intencidén de compra
r5 = Correlacion entre Atractivo de la fuente e Intenciéon de compra

La poblacion objetivo fue conformada por 256 clientes de una boutique de Lima,
quienes fueron registrados en la base de datos de la organizacion tras adquirir un producto
del negocio e indicar que fueron referidos por, al menos, uno de los influencers que
participaron de la campafia de marketing en los Gltimos tres meses. Se caracterizan por ser

del género femenino o masculino y tener entre 20 a 35 afios.

Se realizd un muestreo aleatorio simple, pues se conoce el nimero exacto de las

personas que conforman la poblacion definida.

3 Z?x*N+p=*q
S e2(N—1)+ Z2#p=xq

Donde:

n = Muestra
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N = Poblacion de estudio: 256
E? = Nivel de precision (5%)
Z? = Nivel de confianza (95%)
p = Proporcion esperada

q = Proporcidn de valor (1 —p)

B 1.962 % 256 + 0.5 * 0.5
~0.052(256 — 1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

n

n = 154

La muestra corresponde a 154 clientes de la organizacion.

Entre los criterios de inclusién, se consideran que los participantes sean mayores de
edad, peruanos, hayan visualizado el contenido de la marca con el influencer y decidan
participar en el estudio por decision propia. Al contrario, se excluyeron a los individuos que
no fueran mayores de edad, extranjeros, que no tengan conocimientos de la campafa con

influencers de la boutique y no deseen participar de la investigacion.

Se aplicd una encuesta como técnica de recoleccion de datos, la cual se entiende como
busqueda de informacién de forma sistémica donde el investigador realiza una serie de
preguntas a un determinado grupo de estudio para recopilar datos y analizarlos

posteriormente (Diaz, 2001).

El instrumento aplicado fue un cuestionario, que es una herramienta de investigacion
que comprende un conjunto de preguntas con la finalidad de conseguir informacion
suficiente para resolver un problema de investigacion. Debido al enfoque cuantitativo del
estudio, el cuestionario fue estructurado, con preguntas preestablecidas y cerradas (Diaz,
2001). El instrumento present6 una serie de enunciados que fueron calificados a través de

una escala Likert de 5 puntos, donde 1, el nivel mas bajo, se entiende como ‘Totalmente en
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desacuerdo’; mientras que, 5, el nivel mas alto, se entiende como ‘Totalmente de acuerdo’.

Para asegurar la validez de los instrumentos, se consideraron los siguientes criterios:

Para confirmar la validez de contenido, cabe resaltar que el instrumento que mide la
aceptacion del marketing de influencers fue adaptado del estudio de Hoempler y Chipana
(2019), quienes contemplan las bases teoricas de Lim et al. (2017) y, dimensionan la variable
en cuatros aspectos, los cuales son el mensaje transmitido, la identificacién con el producto,
la credibilidad de la fuente y el atractivo de la fuente, que son evaluados a lo largo de 13
enunciados. Por otro lado, el instrumento que mide el nivel de intencion de compra, fue
adaptado del estudio de Alvarado (2019), quien dimensiono el fenémeno segun las primeras
tres fases del proceso de decision de compra, en base al modelo de Kotler (2007), las cuales
son el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacién y la evaluacion de

alternativas, evaluadas mediante 7 enunciados.

Respecto a la validez de criterio, es notable que la medicién del marketing de
influencers se basa la evaluacion de la percepcion sobre gestion de la estrategia, mas no del
influencer como individuo, pues los aspectos a considerar son distintos. Asimismo, la
medicion de la intencidén de compra, excluye las dos Ultimas fases del proceso de decision
de compra, que implican la toma de decisiones y el servicio postventa, debido a que
transcienden la intencién. Lo anteriormente mencionado se puede apreciar claramente en los
estudios de Hoempler y Chipana (2019), Alvarado (2019), Lopez y Rodriguez (2018), asi
como Chu y Murakami (2018). Por altimo, es necesario recalcar que la medicion de ambas
variables se realiza a traves de escalas de Likert, debido a que el sistema de puntuacion
permite medir opiniones, percepciones y actitudes, que son conceptos ligado a los

fendmenos de estudio.

Para validar el constructo, asi como el planteamiento cientifico de la hipotesis, es

preciso mencionar la teoria de la accion razonada (TRA o ToRA), creada por Fishbein y
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Ajzen (1975), puesto que, explica como los consumidores cambian o adquieren nuevas
actitudes con relacion a las creencias o el conocimiento que poseen o se generan sobre algun
objeto o tema en particular. En otras palabras, debido a que los influenciadores tienen la
capacidad de persuadir a su audiencia, puede fomentar nuevas actitudes en los usuarios,

incentivando conductas como la intencién de compra (citado de Thilina, 2021).

Adicionalmente, los instrumentos fueron evaluados por tres expertos del tema para
verificar la calidad de redaccion y la congruencia respectos a los objetivos de estudio,
quienes fueron el Lic. Julio César Vasquez, Mg. Carlos Antonio Angulo y Mg. Segundo
Alonso Vilchez (Ver Anexo 5-7). Para determinar la confiabilidad de los instrumentos, se
Ilevd a cabo una prueba con el 10% de la muestra, lo cual fue equivalente a 16 clientes de la
boutique, entre el 21 de abril del 2021 y el 23 de abril del 2021. Se realiz6 una prueba de
Alfa de Cronbach, con lo cual se pudo comprobar que los instrumentos eran altamente
confiables para ser aplicados, con un valor estadistico del 99,2% para el cuestionario de
marketing de influencers y de 98,2% para el instrumento que mide la intencién de compra

(Ver Anexo 9).

Debido a las barreras geograficas entre la investigadora y la ubicacion del lugar de
estudio, asi como la coyuntura actual, se tomo la decision de usar un medio virtual para poder
realizar la encuesta. La estrategia de difusion del cuestionario tuvo como base los contactos
telefénicos de los clientes de la boutique, ya que, al ser una audiencia joven y digitalizada,
fue vista como via mas oOptima el utilizar el aplicativo de mensajeria instantanea de
WhatsApp para enviar el instrumento. Los nimeros de celular fueron obtenidos de la base
de datos de la empresa, bajo la supervision de la administracion del negocio. Se contd con
el apoyo de los colaboradores de la boutique para hacer entrega del cuestionario a través del
celular corporativo de la empresa, con el fin de evitar generar desconfianza entre los casos

de estudio ante numeros desconocidos. En el mensaje se adjudicé el enlace del cuestionario
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virtual, asi como un texto conciso sobre el caracter académico de la investigacién, haciendo
hincapié en su libertad de decision sobre participar o no. La encuesta dur6 poco mas de una
semana, desde el 04 de mayo hasta 13 de mayo del 2021, periodo en el cual se logré encuestar

a toda la muestra.

Los datos fueron procesados a través del programa estadistico Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS), el cual es un software ampliamente utilizado en ciencias sociales
y aplicadas por su capacidad de almacenamiento de bases de datos extensas y diversidad de
opciones de analisis. Para iniciar con el procesamiento, se exportd la base de datos de Excel
al SPSS version 21 para personalizar los indicadores en la seccion de vista de variables,
donde se les asigno una etiqueta, el tipo numérico, la interpretacion de sus valores en base a

la escala de Likert, y la medida ordinal.

Tras la clasificacion de los datos, se procedio con el método de andlisis descriptivo.
Para dar a conocer el nivel de aceptacion del marketing influencers, asi como el nivel de
intencion de compra, se realizd un célculo de variables, que consiste en la suma de las
respuestas de cada encuestado segun los enunciados que corresponden a cada uno de los
constructos evaluados. Posteriormente, se establecieron baremos basados en la escala de
Likert empleada, para clasificar los puntajes obtenidos del célculo, a través de la
identificacion de los percentiles (Px) 20, 40, 60 y 80, puesto que son medidas de posicion
que permiten discriminar agrupaciones de datos. Después, se utilizaron de tablas de
frecuencia y figuras para tener una adecuada visualizacion de la distribucion porcentual de
los niveles empleado, asi como los indicadores, e interpretarlos en relacion a la medida de

tendencia central de la moda, es decir, la categoria que mas se repite.

Tabla 1.

Niveles del analisis descriptivo

Marketing de influencers Intencion de compra
Totalmente en desacuerdo <26 <14
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(P20
En desacuerdo (Pao) 27 - 48 15-21
Ni en acuerdo ni en 49 - 52 99 - 26
desacuerdo (Pso)
De acuerdo (Pso) 53-58 27 - 28
Totalmente de acuerdo 59 > 29>

(P100)

Nota. Elaboracidn propia.

Para el andlisis correlacional se realiz6 una prueba de normalidad de Kolmogorov-
Sminorv (Anexo 10) debido a que el indicador muestral del estudio supera los 50 individuos,
con el objetivo de verificar la normalidad de los datos. Dado a que la significancia demostro
que estos no presentaban una distribucion normal, se optd por realizar el analisis
correlacional con la prueba no paramétrica de Spearman, pues es el mas Gtil para relacionar

variables de escala. La interpretacion de los valores del estadistico es:

Tabla 2.

Valores de correlacion de Spearman

Valores Criterios
r=-1,00 Correlacion perfecta negativa
r=0,00 Correlacion nula
+0,20 <r< 0,40 Correlacion baja positiva
+0,40 <r<0,70 Correlacion moderada positiva
+0,70 <r<0,90 Correlacion alta positiva
+0,90 <r< 1,00 Correlacion muy alta positiva
r=1,00 Correlacion perfecta

Nota. r: Valor. Adaptado de Sociologias y Estadistica (2015).
Para el desarrollo de la investigacion, se tuvieron en cuenta diversos principios éticos,

como la confidencialidad respecto a la informacion interna de la empresa, asi como los datos

personales de los clientes, cuya finalidad de uso académico fue recalcada a lo largo de todo
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el proceso de recopilacién de datos. Lo anteriormente mencionado se encuentra estipulado
en una carta de autorizacion firmada entre los representantes de la boutique y la
investigadora, con el propdsito de proteger los intereses de ambas partes desde el ambito

legal.

Se hizo mucho hincapié en la autonomia de los potenciales participantes del estudio, a
quienes se les comunicd que tenian toda la potestad de negarse participar del estudio si asi
lo deseaban. A su vez, se mantuvo la beneficencia en consideracién a la coyuntura, pues con
el motivo de proteger la integridad fisica de los clientes, asi como la de la investigadora, no

hubo ningun contacto presencial entre ambas partes.

En lo que respecta a los lineamientos antiplagio, todo contenido ajeno fue parafraseado
con el propdsito de reducir la mayor cantidad de similitud y alinear la tesis a la normativa de
la casa estudiantil. Asimismo, todas las fuentes tedricas utilizadas para la redaccion del
documento fueron citadas y referenciadas segun las normas APA de sexta edicion, con la
finalidad de proteger los derechos de autor de los creadores de las tesis, articulos y libros

empleados.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS
Obijetivo general. Determinar el nivel de relacion entre el marketing de influencers y
la intencion de compra de los clientes de una boutique de Lima, en el afio 2021.
Contrastacion de hipotesis.

H1=Existe una relacion positiva y significativa entre el marketing de influencers y la
intencion de compra de los clientes de una boutique en Lima, Perd 2021.

HO=No existe una relacién positiva y significativa entre el marketing de influencers y la

intencion de compra de los clientes de una boutique en Lima, Per 2021.
Tabla 3.

Relacidon entre el marketing de influencers y la intencion de compra de los clientes de una

boutique de Lima, en el afio 2021

Correlaciones

Marketi -
ard: g Intencion de
influencers compra
Coeficiente de .
) - 1, v
Marketing de correlacion 000 59
influencers Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 154 154
Spearman Coeficiente de 759" 1,000
Intencion de compra correlacion | |
P Sig. (bilateral) 000 .
N 154 154

Nota. N: Muestra del estudio. **: Correlacion significativa. Sig.: Significancia. Fuente: Cuestionario sobre
marketing de influencers e intencién de compra de los clientes de una boutique de Lima, en el afio 2021.

Se destaca que la correlacion no paramétrica de Spearman arroja una significancia de
.000, menor al margen de error del estudio (0,05), por lo cual se rechaza la hip6tesis nula y
se acepta el planteamiento alternativo, por lo que si existe una relacion significativa entre el
marketing de influencers y la intencidén de compra de los clientes. Asimismo, segun el valor
del estadistico de 0,759, se infiere que el grado de relacion es alto y positivo. Por
consiguiente, se infiere que cuanto mayor sea el nivel de aceptacion del marketing de

influencers, mayor sera la intencion de compra de los clientes de la boutique.
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Figura 1.

Graéfico de barras del cruce entre marketing de influencers e intencion de compra

Grafico de barras

Marketing de

407 influencers

Taotalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Mi en acuerdo ni en
desacuerdo
De acuerdo

L Totalmerte de acuerdo

Recuento

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

Intencion de compra

Nota. El 20,78% de los clientes que se muestra de acuerdo con los aspectos que conforman la intencién de
compra que produce el establecimiento, también se muestran de acuerdo con el marketing de influencers de la
boutique. Asimismo, el 16,88% de los encuestados que no se muestran ni en acuerdo ni en desacuerdo con la
intencién de compra, se muestran de acuerdo con la mercadotecnia de influenciadores. En contraste, el 14,94%
que indican sentirse totalmente en desacuerdo con la intencién de compra, también se muestran totalmente en

desacuerdo con el marketing de influenciadores aplicado por la empresa.
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Obijetivo especifico 1. Medir el nivel de aceptacion del marketing de influencers

aplicado en una boutique de Lima, en el afio 2021.
Tabla 4.

Frecuencias de la aceptacion del marketing de influencers aplicado en una boutique de
Lima, en el afio 2021

Gestion de marketing de influencers

Nivel Frecuencia % % Acumulado
Totalmente en desacuerdo 30 19,5 19,5
En desacuerdo 11 7,1 26,6
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 38 24,7 51,3
De acuerdo 66 42,9 94,2
Totalmente de acuerdo 9 5,8 100,0
Total 154 100,0

Nota. %: Porcentaje. Fuente: Cuestionario sobre marketing de influencers e intencidn de compra de los clientes
de una boutique de Lima, en el afio 2021.

Del total de clientes encuestados, es notable que el 42,9% se encuentran de acuerdo
con todo el marketing de influencers, asi como el 5,8% que se muestra totalmente de acuerdo
con este aspecto, lo cual difiere del 24,7% de casos que mantienen una posicién neutral al
respecto, mientras que tanto el 19,5% vy el 7,1% sefialan sentirse totalmente en desacuerdo y
en desacuerdo con la gestion. De modo que, se infiere que la mayoria de clientes aprueba el
marketing de influencers de la boutique.
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Figura 2.

Gréfico de barras de los indicadores de la dimension del mensaje transmitido

. . . G 47.4
Me senti identificado con el mensaje de estilo Gnico de la

campafia de influencers de la boutique.

. . . 39.6
Instagram fue la plataforma ideal para realizar la campanfia de

influencers de la boutique.

Enunciados

. . . . 45.5
Los stories publicados por los influencers que promocionaron la

boutigue hicieron relucir el estilo tnico de las prendas.

Las publicaciones en los perfiles de los influencers que
promocionaron la boutique hicieron relucir el estilo Unico de las
prendas.

18.2

0.0 50 100 150 20.0 25.0 30.0 35.0 40.0 450 50.0

m Totalmente de acuerdo mDe acuerdo m Ni en acuerdo nien desacuerdo ® En desacuerdo W Totalmente en desacuerdo

Nota. La tendencia estadistica sobre los indicadores del mensaje transmitido devela que el 47,4% de los
encuestados se mostro de acuerdo con la sensacién de identificacion que produjo el mensaje de la campania,
para lo cual el 16,9% indicé sentirse en total desacuerdo. Por otro lado, el 39,6% de los encuestados se mostro
de acuerdo con la eleccion de Instagram como la red social para la realizacion de la campafia, para lo cual el
18,2% indicd sentirse en total desacuerdo. Ademas, el 45,5% de los encuestados se mostrd de acuerdo el
enfoque de los stories en el estilo Gnico de las prendas, para lo cual el 20,1% indicé sentirse en total desacuerdo.
Por ultimo, el 46,8% de los encuestados se mostrd de acuerdo el enfoque de las publicaciones en el estilo Unico

de las prendas, para lo cual el 18,2% indico sentirse en total desacuerdo.
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Figura 3.

Gréfico de barras de los indicadores de la dimension de identificacién con el producto

39.0
Ver a un influencer promocionar la marca de la

boutique me llamao la atencion.

Los productos promocionados por los influencers
de la boutigue cautivaron mi atencion.

Enunciados

Los influencers seleccionados para promocionar a 37.7

la boutique me hicieron sentir identificado con la
marca.

18.2
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m Totalmente en desacuerdo

Nota. La tendencia estadistica sobre los indicadores de la identificacion del producto devela que el 39% de los
encuestados se mostré de acuerdo con que ver al influencer promocionar la marca llamé su atencién, para lo
cual el 16,9% indico sentirse en total desacuerdo. Por otro lado, el 31,8% de los encuestados se mostré de
acuerdo con los productos seleccionados para la campafia, para lo cual el 18,8% indicO sentirse en total
desacuerdo. Por Gltimo, el 37,7% de los encuestados se mostr6 de acuerdo con la sensacion de identificacion
que sintieron con los influencers seleccionados para la campafia, para lo cual el 18,2% indic6 sentirse en total

desacuerdo.
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Figura 4.

Gréfico de barras de los indicadores de la dimension de credibilidad de la fuente

39.6
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boutique relucieron el disefio de las prendas.

Los influencers seleccionados para promocionar a 37.7

la boutigue me hicieron sentir que la marca es
confiable.

Enunciados

Los influencers seleccionados para promocionar a
la boutigue me hicieron sentir que la marca es
importante.
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m Ni en acuerdo ni en desacuerdo m En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Nota. La tendencia estadistica sobre los indicadores de la credibilidad de la fuente devela que el 39,6% de los
encuestados se mostrd de acuerdo con el trabajo de los influencers destacando el disefio de las prendas, para lo
cual el 20,1% indicd sentirse en total desacuerdo. Por otro lado, el 37,7% de los encuestados se mostro de
acuerdo con la sensacién de confianza que sintieron con los influencers seleccionados para la campafia, para
lo cual el 16,9% indic6 sentirse en total desacuerdo. Por dltimo, el 36,4% de los encuestados se mostrd de
acuerdo con la sensacion de que la marca importante que sintieron con los influencers seleccionados para la

campafia, para lo cual el 17,5% indicé sentirse en total desacuerdo.
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Figura 5.

Gréfico de barras de los indicadores de la dimension del atractivo de la fuente
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Nota. La tendencia estadistica sobre los indicadores del atractivo de la fuente devela que el 37% de los
encuestados se mostré de acuerdo con el atractivo de los stories de la campafia, para lo cual el 17,5% indicd
sentirse en total desacuerdo. Por otro lado, el 33,8% de los encuestados se mostré de acuerdo con lo llamativas
que fueron las fotografias promocionales, para lo cual el 18,2% indicé sentirse en total desacuerdo. Por Gltimo,
el 40,9% de los encuestados se mostré de acuerdo con lo atractivas que lucieron las prendas por la promocion

de los influencers, para lo cual el 16,9% indic6 sentirse en total desacuerdo.
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Obijetivo especifico 2. Cuantificar el nivel de intencion de compra de los clientes de una

boutique de Lima, en el afio 2021.
Tabla 5.

Frecuencias de la intencion de compra de los clientes de una boutique de Lima, en el afio
2021

Intencién de compra

Percepcion Frecuencia % % Acumulado
Totalmente en desacuerdo 26 16,9 16,9
En desacuerdo 28 18,2 35,1
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 54 35,1 70,1
De acuerdo 40 26,0 96,1
Totalmente de acuerdo 6 3,9 100,0
Total 154 100,0

Nota. %: Porcentaje. Fuente: Cuestionario sobre marketing de influencers e intencidn de compra de los clientes
de una boutique de Lima, en el afio 2021.

Del total de clientes encuestados, es notable que el 35,1% no se muestra ni en acuerdo
ni en desacuerdo en relacion a los indicadores de la intencion de compra que produce la
boutique, a diferencia del 26% y el 3,9% que si se muestran de acuerdo y totalmente de
acuerdo. Lo anterior, contrasta con el 18,9% y el 16,9% que se muestran en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo. Por lo que, se infiere que la intencion de compra de los clientes

del establecimiento es de regular a baja con respecto a la organizacion.
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Figura 6.

Gréfico de barras de los indicadores de la dimension del reconocimiento de la necesidad

Cuando quiero adquirir ropa nueva,
suelo pensar mas a menudo en la
boutique debido a la publicidad que he
visto de los influencers.

Enunciados

Me he sentido animado a compraruna
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W Totalmente de acuerdo W De acuerdo
m Ni en acuerdo ni en desacuerdo mEn desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Nota. La tendencia estadistica sobre los indicadores del reconocimiento de la necesidad devela que el 26,6%
de los encuestados se mostro neutral respecto a la sensacion de adquirir de ropa en la boutique por haber visto
publicidad de influencers con anterioridad, para lo cual el 23,4% indic6 sentirse de acuerdo. Ademas, el 27,9%
de los encuestados se mostro de acuerdo con el sentirse animado a comprar en la boutique tras observar a los
influenciadores promocionar la marca, para lo cual el 18,8% se indicé sentirse neutral al respecto.
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Figura 7.

Gréfico de barras de los indicadores de la dimension de basqueda de informacién

Cuando quiero adquirir ropa nueva, la boutique es
una de las marcas principales que considero porque
sé que esta respaldada por influencers.

Enunciados

Cuando tengo la intencidn de comprar prendas de
la boutique, recurro a los influencers que la
promocionan para ver sus recomendaciones sobre
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Nota. La tendencia estadistica sobre los indicadores de la busqueda de informacién devela que el 26,6% de los
encuestados se mostro neutral respecto al considerar a la boutique como una opcidn de compra dado el respaldo
que tiene de influenciadores, para lo cual el 23,4% indic6 sentirse de acuerdo. Ademas, el 31,2% de los
encuestados se mostré de acuerdo con el recurrir al contenido de los influencers para ver sus recomendaciones

sobre la marca, para lo cual el 19,5% se indico sentirse neutral al respecto.
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Figura 8.

Gréfico de barras de los indicadores de la dimension de evaluacion de alternativas
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Nota. La tendencia estadistica sobre los indicadores de la evaluacion de alternativas devela que el 42,9% de
los encuestados se mostré de acuerdo con que los influencer le otorgan una mejor reputacion a la marca, para
lo cual el 19,5% indico sentirse en total desacuerdo. Por otro lado, el 36,4% de los encuestados se mostr6 de
acuerdo con que los influencer realzan los disefios de la marca, para lo cual el 21,4% indicé sentirse neutral al
respecto. Por ultimo, el 37,7% de los encuestados se mostrd de acuerdo con que los influencer destacan la

calidad de las prendas, para lo cual el 18,2% indicé sentirse neutral al respecto.
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Obijetivo especifico 3. Establecer la relacion entre las dimensiones del marketing de
influencers y la intencién de compra de los clientes de una boutique de Lima, en el afio
2021.

Tabla 6.

Relacion entre el mensaje transmitido y la intencién de compra de los clientes de una

boutique de Lima, en el afio 2021

Correlaciones

Mensaje  Intencion de
transmitido compra

Coeficiente de

. L 1,000 665"
Mensaje correlacion
transmitido Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 154 154
Spearman Coeficiente de i
Intencion de correlacion 665 1,000
compra Sig. (bilateral) ,000 :
N 154 154

Nota. N: Muestra del estudio. **: Correlacion significativa. Sig.: Significancia. Fuente: Cuestionario sobre
marketing de influencers e intencién de compra de los clientes de una boutique de Lima, en el afio 2021.

Se destaca que la correlacion no paramétrica de Spearman arroja una significancia de
.000, menor al margen de error del estudio (0,05), por lo cual, se comprueba que si existe
una relacion significativa entre el mensaje trasmitido y la intencién de compra de los clientes.
A su vez, segun el valor del estadistico de 0,665, se infiere que el grado de relacion es
moderado y positivo. Por consiguiente, se infiere que cuanto mas alto sea el nivel de
percepcidn del mensaje transmitido, mayor sera la intencion de compra de los clientes de la

boutique.
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Figura 9.

Gréfico de barras del cruce entre la dimension de mensaje transmitido e intencion de

compra
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Nota. El 22,73% de los encuestados que no se muestran ni en acuerdo ni en desacuerdo con la intencidn de
compra, se muestran de acuerdo con el mensaje transmitido de la mercadotecnia de influenciadores. A su vez,
el 22,08% de los clientes que se muestra de acuerdo con los aspectos que conforman la intencién de compra
que produce el establecimiento, también se muestran de acuerdo con el mensaje transmitido a través del
marketing de influencers de la boutique. En contraste, el 14,94% que indican sentirse totalmente en desacuerdo
con la intencién de compra, también se muestran totalmente en desacuerdo con el mensaje trasmitido mediante

el marketing de influenciadores aplicado por la empresa.
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Tabla 7.

Relacion entre la identificacion del producto y la intencion de compra de los clientes de

una boutique de Lima, en el afio 2021

Correlaciones

Identificacion Intencidn
del producto de compra

Coeficiente de

Identificacion del correlacion 1,000 /799
producto Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 154 154
Spearman Coeﬁmen?c? de 759" 1000
Intencion de compra Forre!acmn
Sig. (bilateral) ,000 .
N 154 154

Nota. N: Muestra del estudio. **: Correlacion significativa. Sig.: Significancia. Fuente: Cuestionario sobre
marketing de influencers e intencidn de compra de los clientes de una boutique de Lima, en el afio 2021.

Se destaca que la correlacion no paramétrica de Spearman arroja una significancia de
.000, menor al margen de error del estudio (0,05), por lo cual, se comprueba que si existe
una relacion significativa entre la identificacion del producto y la intencion de compra de los
clientes. Ademas, segun el valor del estadistico de 0,759, se infiere que el grado de relacion
es alto y positivo. Por lo cual, se infiere que cuanto mas alto sea el nivel de percepcion de la

identificacion del producto, mayor serd la intencion de compra de los clientes de la boutique.
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DEL NORTE

Figura 10.

Graéfico de barras del cruce entre la dimension de identificacion del producto e intencién de

compra
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Nota. El 16,23% de los clientes que se muestra de acuerdo con los aspectos que conforman la intencién de
compra que produce el establecimiento, también se muestran de acuerdo con la identificacion del producto que
genera el marketing de influencers de la boutique. Asimismo, el 14,29% de los encuestados que no se muestran
ni en acuerdo ni en desacuerdo con la intencidn de compra, se muestran de acuerdo con la identificacion del
producto de la mercadotecnia de influenciadores. En contraste, el 14,94% que indican sentirse totalmente en
desacuerdo con la intencién de compra, también se muestran totalmente en desacuerdo con la identificacién

del producto del marketing de influenciadores aplicado por la empresa.
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Tabla 8.

Relacion entre la credibilidad de la fuente y la intencién de compra de los clientes de una

boutique de Lima, en el afio 2021

Correlaciones

Credibilidad Intencion de
de la fuente compra

Coeficiente de

Credibilidad de la correlacion 1,000 167
fuente Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 154 154
Spearman Coeficientg de 767" 1,000
Intencién de compra .corre.IaC|on
Sig. (bilateral) ,000 :
N 154 154

Nota. N: Muestra del estudio. **: Correlacion significativa. Sig.: Significancia. Fuente: Cuestionario sobre
marketing de influencers e intencidn de compra de los clientes de una boutique de Lima, en el afio 2021.

Se destaca que la correlacion no paramétrica de Spearman arroja una significancia de
.000, menor al margen de error del estudio (0,05), por lo cual, se comprueba que si existe
una relacion significativa entre la credibilidad de la fuente y la intencion de compra de los
clientes. Entretanto, segun el valor del estadistico de 0,767, se infiere que el grado de relacion
es alto y positivo. De modo que, se infiere que cuanto mas alto sea el nivel de percepcién de

la credibilidad de la fuente, mayor sera la intencion de compra de los clientes de la boutique.
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Figura 11.

Grafico de barras del cruce entre la dimensién de credibilidad de la fuente e intencién de

compra
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Nota. El 20,78% de los encuestados que no se muestran ni en acuerdo ni en desacuerdo con la intencién de
compra, se muestran de acuerdo con la credibilidad de la fuente de la mercadotecnia de influenciadores.
Asimismo, el 18,18% de los clientes que se muestra de acuerdo con los aspectos que conforman la intencion
de compra que produce el establecimiento, también se muestran de acuerdo con la credibilidad de la fuente del
marketing de influencers de la boutique. En contraste, el 14,94% que indican sentirse totalmente en desacuerdo
con la intencién de compra, también se muestran totalmente en desacuerdo con la credibilidad de la fuente del

marketing de influenciadores aplicado por la empresa.
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Tabla 9.

Relacion entre el atractivo de la fuente y la intencion de compra de los clientes de una

boutique de Lima, en el afio 2021

Correlaciones

Atractivo de Intencion de

la fuente compra
_ Coef|C|enF(? de 1,000 718"
Atractivo de la correlacion
fuente Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 154 154
Spearman Coeficiente de -
Intencion de correlacion 718 1,000
compra Sig. (bilateral) ,000 :
N 154 154

Nota. N: Muestra del estudio. **: Correlacion significativa. Sig.: Significancia. Fuente: Cuestionario sobre
marketing de influencers e intencidn de compra de los clientes de una boutique de Lima, en el afio 2021.

Se destaca que la correlacion no paramétrica de Spearman arroja una significancia de
.000, menor al margen de error del estudio (0,05), por lo cual, se comprueba que si existe
una relacion significativa entre el atractivo de la fuente y la intencion de compra de los
clientes. Ademas, segun el valor del estadistico de 0,718, se infiere que el grado de relacion
es alto y positivo. Por consiguiente, se infiere que cuanto mas alto sea el nivel de percepcion

del atractivo de la fuente, mayor sera la intencion de compra de los clientes de la boutique.
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Figura 12.

Grafico de barras del cruce entre la dimension del atractivo de la fuente e intencién de

compra
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Nota. EI 19,48% de los clientes que se muestran de acuerdo con los aspectos que conforman la intencién de
compra que produce el establecimiento, también se muestran de acuerdo con el atractivo de la fuente del
marketing de influencers de la boutique. Asimismo, el 16,23% de los encuestados que no se muestran ni en
acuerdo ni en desacuerdo con la intencion de compra, se muestran de acuerdo con la credibilidad de la fuente
de la mercadotecnia de influenciadores. En contraste, el 14,94% que indican sentirse totalmente en desacuerdo
con la intencién de compra, también se muestran totalmente en desacuerdo con la credibilidad de la fuente del

marketing de influenciadores aplicado por la empresa.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

En las proximas lineas, se hace presente la discusion del estudio, en la cual se
contrastan los hallazgos encontrados con los resultados de los estudios previos principales,
relacionados al eje tematico de la investigacion. En esta investigacion, tras determinar el
nivel de relacion entre el marketing de influencers y la intencién de compra de los clientes
de una boutique, se logré encontrar que, con una significancia de ,000 y un valor de
correlacion alto de 0,759, a través de la prueba no paramétrica Rho de Spearman, si existe
una relacion alta y positiva entre ambas variables. Por lo tanto, el marketing de influencers,
conformada por el mensaje transmitido, la identificacion del producto, la credibilidad de la
fuente y el atractivo de la fuente, tiende a relacionarse con la intencion de compra de los
clientes, es decir, las fases de reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion
para satisfacerla y la evaluacion de alternativas, puesto que, se manifiestan a favor de la
empresa a raiz de las estrategias empleadas con influenciadores, lo cual se avala por el
20,78% de los clientes que se muestran de acuerdo tanto con los aspectos que conforman la
intencion de compra asi como el marketing de influencers de la boutique. En concordancia
a los hallazgos obtenidos, en la investigacion de Alvarado (2019), se concluye que la
mercadotecnia de influenciadores incide moderadamente en la intencion de compra de los
clientes (0,539), lo cual también se retrato en el estudio de Ugalde y Pefia (2020), donde
dicha asociacion fue catalizada en gran parte por el contenido publicitario producido para la
camparia, el cuél fue difundido por los influenciadores (0,261). Sin embargo, Cortegana et
al. (2019), concluyeron que las estrategias realizadas con influenciadores no se pueden
considerar un punto quiebre en relacion a la intencion de compra si es que las bases de esta,
como la promocion, no son sélidas y, por lo tanto, no son aceptadas por los consumidores.
Por consiguiente, es imperativo que las empresas planteen sus estrategias de marketing de

influencers de forma congruente, a fin de que la audiencia puede evidenciar un balance entre
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el mensaje comunicacional del lider de opinidn, el propésito de la marca, la oferta comercial

y el valor que ofrecen.

Al medir el nivel de aceptacion del marketing de influencers aplicado en una boutique
de Lima, se pudo encontrar que, el 42,9% de los clientes encuestados se muestran de acuerdo
con la gestién de mercadotecnia con influencers de la empresa. En relacién a las dimensiones
gue componen la gestion, se determind que, que el 47,4% de los encuestados se mostré de
acuerdo con la sensacion de identificacion que produjo el mensaje de la campafia, el 39% se
mostré de acuerdo con que ver al influencer promocionar la marca llamé su atencion, el
39,6% de los encuestados se mostr6 de acuerdo con el trabajo de los influencers destacando
el disefio de las prendas y, el 40,9% se mostré de acuerdo con lo atractivas que lucieron las
prendas por la promocion de los influencers. Por lo tanto, es notable que, la gestion de la
mercadotecnia con influenciadores es mayormente aceptada por los clientes. En
concordancia a los hallazgos obtenidos, en el estudio de Alvarado (2019) se hallé que, entre
los factores que mas valoran de la credibilidad de un influenciador, se encuentra el 92.9%
de encuestados que sostuvo una postura favorable respecto al nivel de conocimiento sobre
temas de moda del influencer que promocionaba la marca, a su vez que, el 99.2% se mostro
a favor del lenguaje empleado por la influenciadora para comunicar los atributos del
producto. En concordancia con lo anterior, Duefias et al. (2019), concluyeron que, el aspecto
gue mas se valora dentro del marketing de influencer es la credibilidad, dado que el 79% de
los estudiantes indica que aprecian que los influencers hablen de temas de interés y sean
honestos. Ademas, respecto al estudio de Lopez y Rodriguez (2018), se determind que, el
98% de los encuestados se encuentra familiarizado con el término influencer, pero solo el
32.8% de los encuestados es capaz de reconocer campafias de influenciadores por Instagram.
Asimismo, el 36.12% sigue a influenciadores por su presencia, mientras que el 19.41% los

sigue por la calidad de contenido que producen. En base a lo referido, es notable que el
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marketing de influencers es mayormente aceptado en distintos contextos, por lo que es una
estrategia que debe ser considerada por cualquier organizacién que busque expandir el

alcance de su marca dentro del &mbito digital.

Tras cuantificar el nivel de intencién de compra de los clientes de una boutique de
Lima, se pudo encontrar que, el 35,1% de los clientes se muestran ni en acuerdo ni en
desacuerdo. En tanto a las etapas de la intencion de compra, el 27,9% de los encuestados se
mostré de acuerdo con el sentirse animado a comprar en la boutique tras observar a los
influenciadores promocionar la marca, el 31,2% se mostrd de acuerdo con el recurrir al
contenido de los influencers para ver sus recomendaciones sobre la marca y, el 42,9% se
mostré de acuerdo con que los influencer le otorgan una mejor reputacion a la marca. De
modo que, es notable que la cantidad de clientes que no se muestran ni en acuerdo ni en
desacuerdo con los indicadores de intencion de compra es proporcional a quienes se
muestran de acuerdo al respecto, lo cual se refleja en las fases que la componen, pues tanto
las etapas de reconocimiento de la necesidad como la de busqueda de informacion se
distribuyen de forma similar, con una sutil diferencia en la evaluacion de alternativas donde
prima un nivel mas favorable. Los hallazgos datan por debajo de lo presentado por el estudio
de Alvarado (2019), quién obtuvo que el 68,8% de los clientes sefial6 haber consumido algun
producto de moda tras haberlo visto siendo usado por una influencer; el 78,6% indic6 que,
efectivamente, cuando buscan informacion sobre un producto de moda femenina recurren a
una influenciadora, mientras que, el 97,3% destac6 la importancia del disefio como la
caracteristica mas importante de una prenda promocionada por una influenciadora para
considerar la intencién de adquirirla, lo cual concuerda con la investigacion de Chu y
Murakami (2018), donde los factores mas valorados para incentivar la evaluacion de
alternativas fueron los disefios de las prendas (0,805), el prestigio de marca (0,626), asi como

la recomendacién de los influenciadores (0,544). No obstante, los resultados anteriores
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difieren con el estudio de Duefias et al. (2019), dado que, tras analizar las primeras fases del
proceso de compra, asociadas con la intencion, el promedio de niveles por cada fase fue
desalentador, tanto en el reconocimiento de la necesidad (2.98), la busqueda de informacion
(2.56), asi como la evaluacién de alternativas (3.24), pues se determiné que, a pesar de que
los influencers pueden despertar cierto interés sobre una marca, los encuestados no
necesariamente se dejan guiar por las recomendaciones de estos para considerar una compra.
En base a lo anterior, es posible inferir que los consumidores del sector moda cada vez
denotan una mayor intencion de compra en empresa que realizan estrategias digitales con

influenciadores.

Después de establecer la relacidn existente entre las dimensiones del marketing de
influencers y la intencién de compra de los clientes de una boutique, se logré encontrar que,
con una significancia de .000 y los valores de correlacion de la prueba no paramétrica Rho
de Spearman, se aprecia una relacion moderada entre el mensaje transmitido (0,665), asi
como una relacién alta entre las dimensiones de identificacién del producto (0,759),
credibilidad de la fuente (0,767) y atractivo de la fuente (0,718) con la intencion de compra.
Dichos resultados coinciden la investigacion de Hoempler y Chipana (2019), donde el
mensaje transmitido a través del concepto de la campafia de influencers se asocid
moderadamente con la intencion de compra (0,553), la credibilidad de la fuente se asocié de
forma positiva, pero baja, con la intencion de compra (0,411) y el atractivo de la fuente
sostuvo una asociacion positiva con la intencion de compra, pero muy baja (0,262). Por otro
lado, en el estudio Chu y Murakami (2018), donde se present6 el mismo fenémeno (0,493),
el cual se vio fomentado por el contenido generado para la campafa, a la par que, la
representatividad que transmiten las prendas (0,727), la honestidad percibida (0,719), y el
dominio de temas de moda (0,573) fueron aspectos que resultaron mas relacionados con la

intencion de compra. En el estudio de Alvarado (2019), la confiabilidad se vio asociada
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moderadamente con el reconocimiento de la necesidad (0,520), mientras que, se asocio de
forma baja con la dimensién de busqueda de informacion (0,473). Adicionalmente, el estudio
de Clemente y Atienza (2019), se destaca la credibilidad (47%), como una de las
dimensiones mas importantes del marketing de influencers. En base a lo expuesto con
anterioridad, es preciso que la credibilidad es uno de los aspectos que las audiencias mas
valoran de una camparfia con influenciadores, puesto que, al confiar en lo que el influencer

difunde, también le otorgan un voto de confianza a la marca promocionada.

La presente investigacion conlleva diversas implicancias relacionadas a los aportes
que esta provee al sector empresarial, académico y cientifico, de modo que, en cuestion de
implicancias teoricas, estas se dan en pro de poder comprobar la existencia de una relacién
estadisticamente significativa entre el marketing de influencers e intencion de compra, asi
como ampliar el volumen investigaciones cientificas con métodos de analisis descriptivos y
correlacionales que comprendan el tema en cuestion, dado a que permiten conocer mejor los
conceptos de las variables del estudio. Con respecto a las implicancias metodoldgicas, estas
se dieron a través de la ejecucion de un método estrictamente cientifico para poder recabar
informacidn objetiva sobre las variables del estudio, a través de un instrumento que cumplié
con criterios tanto de validez, como de confiabilidad; el cual puede ser un punto de partida
para la adaptacion del mismo en otros estudios afines. Ademas, en relacién a las implicancias
practicas, la investigacion provee a los responsables de una boutique de informacion valiosa
para la toma de decisiones basadas en la evaluacion perceptual de los clientes respecto a la

gestién de campafias de marketing de influencers.

Las limitaciones presentes durante el desarrollo de la investigacion abarcaron la
escasez de estudios correlacionales con el eje tematico del presente estudio, lo cual dificulto
el contraste de hallazgos y requiri6 llevar a cabo un anélisis més profundo con otros aspectos

similares. A su vez, los hallazgos del presente estudio no son generalizables para todo el
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sector, dado que representan Unica y exclusivamente el comportamiento de los variables
evaluadas dentro del contexto de la boutique. Por Gltimo, debido a la coyuntura y las barreras

geogréficas, se opto por realizar la encuesta de forma virtual.
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En relacién al objetivo general, se determin6 que existe una relacién alta y positiva
entre el marketing de influencers y la intencién de compra (Rho de Spearman=0,759). Por
consiguiente, se concluye que, en medida que la gestion de las estrategias de marketing con
influencers sea aceptada por los clientes, mayor sera su nivel de intencién de compra, al
mismo tiempo que, cuanto mayor sea la intencion de compra entre los clientes, mayor sera
su aprobacion por campafias de mercadotecnia con influenciadores. Por consiguiente, se
sugiere a la organizacion formalizar la implementacion de un plan de mercadotecnia de
influencers es un intervalo de mediano a largo plazo, es decir, de seis meses a un periodo

anual, que contemple objetivos claros, medicion de resultados y presupuesto.

Segun la medicion de la aceptacion del marketing de influencers, se observo que el
42,9% de los clientes se muestra de acuerdo con las acciones estratégicas aplicadas con
influenciadores, con lo cual se concluye que, la mayor parte de los clientes acepta las
estrategias marketing de influencers. Por lo cual, se sugiere a la organizacién establecer
criterios de seleccién de influenciadores, los cuales compartan la filosofia de la marca, se
sientan identificados con el estilo de las prendas y posean un perfil positivo segun la

percepcién del mercado, a fin de optimizar el crecimiento progresivo y alcance de la marca.

Respecto a la cuantificacion del nivel de intencion de compra de los clientes de la
boutique, se establecid que el 35,1% de los clientes que no se muestran ni en acuerdo ni en
desacuerdo respecto a la intencion de compra que sienten con relacion a los productos de la
boutique. De modo que, se sugiere la organizacion medir la intencién de compra de los
clientes de forma mensual o cada vez que se aplique algin plan de mejora continua de la
estrategia de marketing, para delimitar en qué grado varia esta variable y aplicar acciones

correctivas en caso sea necesario, Como promociones especiales o premiaciones.

Se comprobd la relacidn existente entre las dimensiones del marketing de influencers

y la intencién de compra de los clientes de una boutique, apreciando que existe una relacion
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moderada entre el mensaje transmitido (0,665), asi como una relacion alta entre las
dimensiones de identificacion del producto (0,759), credibilidad de la fuente (0,767) y
atractivo de la fuente (0,718) con la intencidon de compra, por lo que, se concluye que la
credibilidad es el aspecto del marketing de influencers que tiene una mayor relacién con una
mayor intencion de compra. Para optimizar la relacion entre el mensaje transmitido y la
intencidn, se sugiere al negocio optar por nuevos mensajes comunicacionales, relacionados
a conceptos en tendencia como la autoestima o autoconfianza; incrementar la cobertura de
la campafia a redes mas populares, como Tik Tok; asi como mejorar la produccién de los

audiovisuales de la campafia para hacerlo més atractivos para el publico.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

La gestion del marketing de influencers y su relacién con la intencién

de compra de los clientes de una boutique de Lima, en el afio 2021

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo del proyecto: “La gestion del marketing de influencers y su relacion con la intencion de compra de los clientes de una boutique de Lima, en el afio 20217

< OBJETIVO OBJETIVOS - <

PROBLEMA HIPOTESIS GENERAL ESPECIFICOS VARIABLES METODOLOGIA POBLACION MUESTRA
¢En qué medida | HO: No existe | Determinar el Medir el nivel de | Variable 1: Enfoque: Cuantitativo | La  poblacion | En  base  al
el marketing de | ;na relacion | Nivel de relacion aceptacién del mark_eting Marketing  de objetivo fue | muestreo
influencers  se . entre el marketing de influencers aplicado | influencers Disefio: conformada por | probabilistico
relaciona con la positiva Y| de influencers y la en unapouthuede Lima, Descriptivo, 256 clientes de | simple, la
intencion de | significativa intencion de en el afio 2021 Correlacional una boutique de | muestra es de 154
compra de 10s | entre el | compra de los Cuantificar el nivel de | Varable2: Lima, quienes | casos de estudio.
clientes de una clientes de una Intencion  de O fueron

boutique de Lima,
en el afio 2021?

marketing de
influencers y la
intencion de
compra de los
clientes de una
boutique en
Lima, Pert 2021

H1: Existe una
relacion positiva

y  significativa

boutique de Lima,
en el afio 2021

intencién de compra de
los clientes de una
boutique de Lima, en el
afio 2021

Establecer la relacion
entre las dimensiones del
marketing de influencers
y la intencion de compra
de los clientes de una
boutique de Lima, en el
afio 2021

compra

Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Anélisis de datos:

Correlacion de
Spearman

registrados en la
base de datos de
la organizacién
tras adquirir un
producto del
negocio e indicar

que fueron
referidos por, al
menos, uno de

los influencers
que participaron
de la campafia de
marketing en los
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entre el mensaje altimos tres
trasmitido y la meses. Se
intencié d caracterizan por
intencion € ser del género
compra de los femenino 0
clientes de una masculino y
boutique en tener entre 20 a
a 35 afios.

Lima, Pert 2021
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacion

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Titulo del proyecto: “La gestion del marketing de influencers y su relacion con la intencion de compra de los clientes de una boutique de Lima, en el afio 20217

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
VARIABLE 1: Janhke (2021) | EI  marketing  de Me senti | Ordinal:
Marketing de | indica que el | influencers se divide identificado con el | Escala de Likert de 5
influencers marketing de | en cuatro Storytelling r,ne_nsaéelde est|~lo puntos.
influencers es una | dimensiones: Mensaje unico de la campana
UGG | itid de influencers de la
evolucion natu_ra transr_n_ltl o boutique.
del marketing | ldentificacion con el Instagram fue la
tradicional, que | producto, plataforma ideal
involucra acciones | Credibilidad de la Plataformas de para realizar la
enfocadas en | fuente y Atractivo de comunicacion campafia de
construir relaciones | la fuente. Se mide de influencers de la
con los | forma cuantitativa a boutigue. -
consumidores a | través de escalas de Los stories
; i ublicados por los
través de personas | Likert (Hoempler y | Mensaje transmitido ipnfluencers P que
que tienen la | Chipana, 2019). promocionaron la
capacidad  influir boutique  hicieron
sobre ellos, relucir el estilo
haciendo uso de la Gnico  de las
Formatos de prendas.

globalizacion de la
comunicacion.

comunicacion

Las publicaciones
en los perfiles de los
influencers que
promocionaron la
boutique  hicieron
relucir el estilo
anico de las
prendas.

Solano Leon, J. A.

Pag. 69




UNIVERSIDAD
PRIVADA/

1 “PN La gestion del marketing de influencers y su relacién con la intencién
DEL NORTE de compra de los clientes de una boutique de Lima, en el afio 2021

5. Ver a un influencer

promocionar la

Primera impresion marca de la boutique
me Ilamo la
atencion.

6. Los productos
promocionados por

Identificacion con el Atraccion los influencers de la
producto bo_uthue_ ,cautlvaron
mi atencion.

7. Los influencers
seleccionados para
promocionar a la

Representatividad boutique me
hicieron sentir
identificado con la
marca.

8. Los influencers
elegidos para

Conocimiento del promocionar a la
producto boutique  hicieron
relucir el disefio de

las prendas.

9. Los influencers
seleccionados para
promocionar a la

Credibilidad de la Transparencia boutique me
fuente hicieron sentir que
la marca es

confiable.

10. Los influencers
seleccionados para

Reputacion en el promocionar a la
rubro boutique e
hicieron sentir que
la marca es

importante.
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Atractivo de la fuente

Contenido digital

11.

Los stories
realizados por los
influencers para
promocionar las
prendas de la
boutique fueron
visualmente

atractivos.

12.

Las fotografias
publicadas por los
influencers para
promocionar las
prendas de la
boutique fueron
llamativas.

Presencia del
representante

13.

Los influencers que
promocionaron la
boutique  hicieron
que las prendas
luzcan mas
atractivas.

VARIABLE 2:
Intencién de compra

Wu et al. (2015),
conceptualizan la
intencion de
compra como la
predisposicion  de
adquirir un servicio
0 bien, aunque no
necesariamente
implica que el
consumidor
termine efectuando
la compra en si.

La intencion de
compra se divide en
tres dimensiones que
son: Reconocimiento
de la necesidad,
Busqueda de
informacion y
Evaluacion de
alternativas. Se mide
de forma cuantitativa
a través de escalas de
Likert

(Alvarado, 2019).

Reconocimiento de la
necesidad

Estimulo interno

14,

Cuando quiero
adquirir ropa nueva,
suelo pensar més a
menudo en la
boutique debido a la
publicidad que he
visto de los
influencers.

Estimulo externo

15.

Me he sentido
animado a comprar
una prenda de la

boutique tras
observar a los
influencers
promocionar la
marca.
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16. Cuando quiero
adquirir ropa nueva,
la boutique es una

Fuentes de

informacion de_ . las — marcas
primarias principales que
considero porque sé
que esta respaldada

Blsqueda de por influencers.
informacion 17. _Cuand_o tengo la
intencion de
comprar prendas de
Fuentes de la boutique, recurro
informacion a los influencers que
secundarias la promocionan para
ver sus

recomendaciones
sobre la marca.

18. Los influencers que
promocionan a la
boutique le otorgan

Reputacion de marca una mejor
reputacion de marca
respecto a otras
boutiques.

19. Los influencers que
promocionan  las
prendas de la

Evaluacién de
alternativas

Disefio de prendas boutique  logran
realzar los disefios
de la marca.
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20. Los influencers que
promocionan la
boutique destacan la
calidad de los
materiales de las
prendas.

Calidad de prendas
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Cuestionario sobre el marketing de influencers y su relacion con la intencion

de compra de los clientes de una boutique de Lima, en el afio 2021

Estimada cliente de Una boutique, por tu preferencia, te invitamos a ser participe de la presente
encuesta que busca saber tu opinion sobre el marketing de influencers que hemos estado aplicando durante el
Ultimo periodo a fin de evaluar su relacion con la intencién de compra. De antemano, agradecemos tu

participacién y total honestidad.

a. Celular: | |

b. Influencer que ha visualizado auspiciando a la marca Una boutique: | |

Variable de marketing de

. 1 2 3 4 5
influencers
Ni en
Totalmente .
o En acuerdo ni De Totalmente
N Preguntas en
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo

Dimension de Mensaje transmitido

Me senti identificado
con el mensaje de
estilo Unico de la

campanfia de
influencers de la
boutique.

Instagram  fue la
plataforma ideal para
2 | realizar la campafia
de influencers de la

boutique.

Los stories
publicados por los
influencers que

3 | promocionaron la
boutique hicieron
relucir el estilo Unico
de las prendas.

Las publicaciones en
los perfiles de los
influencers que
4 | promocionaron la
boutique hicieron
relucir el estilo Unico
de las prendas.

Dimension de Identificacion con el producto

Ver a un influencer
promocionar la
marca de la boutique
me llamé la atencioén.

6 | Los productos
promocionados  por
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los influencers de la
boutique cautivaron
mi atencion.

Los influencers
seleccionados  para
promocionar a la
boutique me hicieron
sentir  identificado
con la marca.

Dimensién de Credibilidad de la fuente

Los influencers
elegidos para
promocionar a la
boutique relucieron
el disefio de las
prendas.

Los influencers
seleccionados  para
promocionar a la
boutique me hicieron
sentir que la marca es
confiable.

Los influencers
seleccionados  para
promocionar a la
boutique me hicieron
sentir que la marca es
importante.

10

Dimensién de Atractivo de la fuente

Los stories realizados
por los influencers
para promocionar las
11 | prendas de la

boutique fueron
visualmente
atractivos.
Las fotografias
publicadas por los
influencers para
12 | promocionar las
prendas de la
boutique fueron
llamativas.

Los influencers que
promocionaron la
13 | boutique hicieron que
las prendas luzcan
mas atractivas.

Nota. Adaptado de “Efecto del influencer marketing en la moda a través de Instagram para las Mypes en Lima

Moderna” (Hoempler y Chipana, 2019, p. 56)
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Anexo 4. Cuestionario de intencién de compra

Variable de intencién de

compra

3

NO

Preguntas

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni en
acuerdo ni
en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Dimensién de Reconocimiento

de la necesidad

14

Cuando quiero
adquirir ropa nueva,
suelo pensar mas a
menudo en la
boutique debido a la
publicidad que he
visto de los
influencers.

15

Me he  sentido
animado a comprar
una prenda de la
boutique tras
observar  a los
influencers
promocionar la
marca.

Dimension de Busqueda de

informacion

16

Cuando quiero
adquirir ropa nueva,
la boutique es una de
las marcas
principales que
considero porque sé
que esta respaldada
por influencers.

17

Cuando tengo la
intencién de comprar
prendas de la
boutique, recurro a
los influencers que la
promocionan  para
ver sus
recomendaciones
sobre la marca.

Dimensién de Evaluacion de

Alternativas

18

Los influencers que
promocionan a la
boutique le otorgan
una mejor reputacion
de marca respecto a
otras boutiques.

19

Los influencers que
promocionan las
prendas de la
boutique logran
realzar los disefios de
la marca.
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Los influencers que
promocionan la
boutique destacan la
calidad de los
materiales de las
prendas.

20

Nota. Adaptado de “El influencer digital y su relacion con la intencion de compra de moda femenina de tallas

grandes. Caso: Entre Curvas” (Alvarado, 2019, p. 70-71)
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Anexo 5. Validacion del primer experto

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

“La gestion del marketing de influencers y su relacion
Titulo de la investigacion: con la intencion de compra de los clientes de
la boutique Travant de Lima, en el afio 2021"
Linea de investigacion: Desarrollo sostenible y Gestién empresarial
B nsirianento & madicis ) variable: Marketing de influencers / Intencién
f de compra
Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x" en las columnas de S o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los ftems, indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
NO
1 ¢El instrumento de medicion presenta el disefio adecuado? /
2 El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo /
de la investigacion?
3 | éEnelinstrumento de recoleccién de datos se mencionan las /
variables de investigacion? 7
4 | éinstrumento de recoleccion de datos facilitard el logro de los /
objetivos de la investigacién?
s | éElinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las /
variables de estudio?
6 ¢La redaccién de las preguntas tienen un sentido coherente y no /
estén sesgadas?
7 iCada una de las preguntas del instrumento de medicién se /
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 2El disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis y /
procesamiento de datos? /
g | i5on entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de /
medicién? ]
10 | éElinstrumento de medicion sera accesible a la poblacién sujeto /
de estudio? £
1 ;El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:

DNI:

Grado:

Nombre completo: UML’D %w’ \)Oucl}/r) UU\,

0 v
Profesién: @ 7 DLJ, ﬁ
TONE

.'Hnadel TE e
JULIO\RESAR VASOUEZ VELA

Géyente General
ADGENCY

Solano Leon, J. A.

Péag. 78



PRIVADA/
DEL NORTE

I UNIVERSIDAD

La gestion del marketing de influencers y su relacién con la intencién

de compra de los clientes de una boutique de Lima, en el afio 2021

Anexo 6. Validacion del segundo experto

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

DNI:

06439610

Profesion: AJ(V\‘.n\s‘l’radGr‘
Grado:maiffrer en A&mfﬁ'\d’fac\éﬁ y (\}2300?65_ mg A

Nombre completo: Carlés Batonie A “’SU\ ¢ Cdrevera

S " . “La gestion del marketing de influencers y su relacién
Titulo de la investigacion: con la intencion de compra de los clientes de
la boutique Travant de Lima, en el ano 2021"
Linea de investigacion: Desarrollo sostenible y Gestién empresarial
. - { influencers / Intencion
El instrumento de medicién pertenece a la variable: Marlsting dz’:c:fnpra /
Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
Aprecia p
Items Preguntas SIP NO Observaciones
1 ¢El instrumento de medici6n presenta el disefio adecuado? \(
2 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacién con el titulo
de la investigacion? X
3 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las ><
variables de investigacién?
4 :El instrumento de recoleccién de datos facilitara el logro de los ><
objetivos de la investigacion?
5 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio? X
6 ;La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
estan sesgadas?
- ;Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se
relaciona con cada uno de los ell 1itos de los indicadores? X
8 ;El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
9 ;Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de Y
medicion?
10 :El instrumento de medicién sera accesible a la poblacion sujeto X
de estudio?
1 ¢El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos? X
Sugerencias:
YA Q
Corruera
Ll de
Licenciado en
CLAD. N® 18480

Firma del Experto
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Anexo 7. Validacion del tercer experto

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion:

“La gestion del marketing de influencers y su relacién
con la intencion de compra de los clientes de
la boutique Travant de Lima, en el afio 2021"

Linea de investigacion:

Desarrollo sostenible y Gestion empresarial

El instrumento de medicion pertenece a la variable:

Marketing de influencers / Intencién

de compra

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Items Preguntas AP et Observaciones
SI | NO

1 ¢:El instrumento de medicion presenta el diseno adecuado? X

2 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo X
de la investigacion?

3 ;En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?

4 ;El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?

5 ;Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?

6 ;La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
estan sesgadas?

7 ;Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?

8 ;El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?

9 ;Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?

10 ;Elinstrumento de medicion sera accesible a la poblacion sujeto X
de estudio?

1 ;Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:

Nombre completo: Segundo Alonso Vilchez Vera
DNI: 41921739

Profesion: Licenciado en Marketing

Grado: Maestro en gerencia de Marketing y
gestion comercial

Firma del Experto
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Anexo 8. Carta de autorizacion

4
CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA PARA PJ
OBTENCION DE GRADO DE BACHILLER Y TiTULO PROFESIONAL

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

Yo Yumiko Roxana Ramirez Velarde, identificado con DNI 77288103, en mi calidad de representante
legal del area de Gerencia de la empresa/institucion TRAVANT, con R.U.C N° 10772881032, ubicada
en la ciudad de Ciudad de lima.

OTORGO LA AUTORIZACION,

A la senorita Julianna Alejandra Solano Le6n identificado con DNI N° 73115031, egresado/bachiller de
la carrera de Administracién y Marketing para que utilice la siguiente informacién de la empresa: Base
de datos de clientes e informacion personal de los mismos.

con la finalidad de que pueda desarrollar su Trabajo de Investigacién para optar el grado de bachiller
() o Tesis (X) o Trabajo de Suficiencia Profesional ( ) para optar al grado de Bachiller () o el Titulo
Profesional (X).

Adjunto a esta carta, estéa la siguiente documentacion:

(X) Ficha RUC (Para Tesis o investigacion para grado de bachiller)

() Vigencia de Poder (Para Informes de Suficiencia profesional)

() Otro (ROF, MOF, Resolucién, etc. para el caso de empresas publicas vélido tanto para Tesis,
investigacion para grado de bachiller e Informe de Suficiencia Profesional)

Indicar si el Representante que autoriza la informacion de la empresa, solicita mantener el nombre o
cualquier distintivo de la empresa en reserva, marcando con una “X” la opcién seleccionada. ( )
Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o (x) Mencionar el nombre de la
empresa.

Firmay se:f de/ Reyf'esentante Legal
DNI: 7728810

El Egresado o Bachiller declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion, en la Tesis
o Trabajo de Suficiencia Profesional son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Egresado
sera sometido al inicio del procedimiento disciplinario correspondiente; y asimismo, asumira toda la responsabilidad
ante posibles acciones legales que la empresa, otorgante de informacion, pueda ejecutar.

Firma del Egresado o Bachiller
DNI: 73115031
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Anexo 9. Prueba piloto

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Vélidos 16 100,0

Casos  Excluidos® 0 0
Total 16 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,992 13

Segun el calculo de Alfa de Cronbach, con un valor de 0,992, el instrumento que mide
el marketing de influencers demuestra un alto grado de confiabilidad y es apropiado para ser

aplicado a gran escala.

Resumen del procesamiento de los

€asos
N %
Validos 16 100,0
Casos Excluidos? 0 0
Total 16 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas
las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,982 7

Segun el calculo de Alfa de Cronbach, con un valor de 0,982, el instrumento que mide
la intencién de compra demuestra un alto grado de confiabilidad y es apropiado para ser

aplicado a gran escala.
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Anexo 10. Prueba de normalidad

Contrastacion de hipdétesis.
HO= Los datos presentan una distribucion normal.
H1=Los datos no presentan una distribucion normal.

Tabla 10.

Test de normalidad Kolmogorov-Smirnov de los datos del marketing de influencers e

intencién de compra

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Marketing de Intencion de
influencers compra
N 154 154
Parametros normales 'Mgdia A ri2r 22,0000
Desviacion tipica 16,93259 8,17457
Absoluta ,198 ,129
Diferencias mas extremas Positiva ,131 ,091
Negativa -,198 -,129
Z de Kolmogorov-Smirnov 2,454 1,604
Sig. asintét. (bilateral) ,000 ,012

Nota. N: Muestra del estudio. Sig.: Significancia.

La prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov expresa que, con una significancia
de .000 respecto a la variable del marketing de influencers, asi como 0,012 respecto a la
intencion de compra, se rechaza el planteamiento de la hipétesis y se acepta la alternativa,
por lo que, se infiere que los datos de ambas variables no presentan una distribucién normal

y, por lo tanto, se debe aplicar una prueba de no paramétrica de Spearman.
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Anexo 11. Tablas complementarias

Tabla 11.

Resumen de los casos de la muestra del estudio de una boutique de Lima, en el afio 2021

Resumen de los casos

Validos Perdidos Total
N° Porcentaje N° Porcentaje N° Porcentaje
Muestra 154 100,0% 0 0,0% 154 100,0%

Nota. N°: Muestra del estudio. Fuente: Cuestionario sobre marketing de influencers e intencién de compra de
los clientes de una boutique de Lima, en el afio 2021.

Tabla 12.

Distribucién de los casos segun los influencers visualizados

Influencers visualizados

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje €asos
Mafer Neyra 38 19,6% 24,7%
Influencers visualizados? Hugo Garcia 47 24,2% 30,5%
Salandela 50 25,8% 32,5%
Percypls 59 30,4% 38,3%
Total 194 100,0% 126,0%

Nota. 2: Datos agrupados. N°: Muestra del estudio. Fuente: Cuestionario sobre marketing de influencers e
intencion de compra de los clientes de una boutique de Lima, en el afio 2021.

Se puede visualizar que de una muestra de 154 clientes de la boutique, el 38,3% de
ellos reconoce a Percypls como uno de los participantes de la campafa de influencers,
seguido del 32,5% que sefiala a Salandela, el 30,5% que reconocia a Hugo Garcia y, por
ultimo, el 24,7% que indica haber visto a Mafer Neyra promocionando la marca. Por

consiguiente, se infiere que el influencer mas reconocido por los encuestados es Percypls.
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Frecuencias de la percepcion del mensaje transmitido por parte una boutique de Lima, en
el afio 2021

Mensaje transmitido

Nivel Frecuencia % % Acumulado
Totalmente en desacuerdo 29 18,8 18,8
En desacuerdo 7 4,5 23,4
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 19 12,3 35,7
De acuerdo 81 52,6 88,3
Totalmente de acuerdo 18 11,7 100,0
Total 154 100,0

Nota. %: Porcentaje. Fuente: Cuestionario sobre marketing de influencers e intencion de compra de los clientes
de una boutique de Lima, en el afio 2021.

Del total de clientes encuestados, es notable que el 52,6% se encuentran de acuerdo
con el mensaje transmitido durante la campafia de influencers, asi como el 11,7% que se
muestra totalmente de acuerdo con este aspecto; lo cual difiere del 12,3% de casos que
mantienen una posicion neutral al respecto, mientras que tanto el 18,8% y el 4,5% restante
sefialan sentirse totalmente en desacuerdo y en desacuerdo en relacion al mensaje. Por lo
tanto, se infiere que la percepcién general del mensaje de la campafia de influencers de la

boutique es favorable.
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Frecuencias de la percepcién de la identificacion del producto por parte una boutique de

Lima, en el afio 2021

Identificacién del producto

Nivel Frecuencia % % Acumulado
Totalmente en desacuerdo 29 18,8 18,8
En desacuerdo 14 9,1 27,9
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 33 21,4 49,4
De acuerdo 53 34,4 83,8
Totalmente de acuerdo 25 16,2 100,0
Total 154 100,0

Nota. %: Porcentaje. Fuente: Cuestionario sobre marketing de influencers e intencion de compra de los clientes
de una boutique de Lima, en el afio 2021.

Del total de clientes encuestados, se observa que el 34,4% se encuentran de acuerdo
con la identificacion de los productos visualizados durante la campafia de influencers, asi
como el 16,2% que se muestra totalmente de acuerdo con este aspecto; lo cual difiere del
21,4% de casos que mantienen una posicién neutral al respecto, mientras que tanto el 18,8%
y el 9,1% restante sefialan sentirse totalmente en desacuerdo y en desacuerdo en relacion a
los productos promocionados. Por consiguiente, se infiere que la percepcion de las prendas
identificadas a lo largo de la campafia de influencers de la boutique es mayormente
favorable.
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Tabla 15.

Frecuencias de la percepcion de la credibilidad de la fuente por parte una boutique de Lima,

en el afio 2021

Credibilidad de la fuente

Nivel Frecuencia % % Acumulado
Totalmente en desacuerdo 31 20,1 20,1
En desacuerdo 8 5,2 25,3
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 34 22,1 47,4
De acuerdo 60 39,0 86,4
Totalmente de acuerdo 21 13,6 100,0
Total 154 100,0

Nota. %: Porcentaje. Fuente: Cuestionario sobre marketing de influencers e intencion de compra de los clientes
de una boutique de Lima, en el afio 2021.

Del total de clientes encuestados, se observa que el 39% se encuentran de acuerdo con
la credibilidad de la fuente demostrada a lo largo de la campafia de influencers, asi como el
13,6% que se muestra totalmente de acuerdo con este aspecto; lo cual difiere del 22,1% de
casos que mantienen una posicion neutral al respecto, mientras que tanto el 20,1% y el 5,2%
restante demuestran sentirse totalmente en desacuerdo y en desacuerdo en relacion a la
credibilidad. Por lo tanto, se infiere que la percepcién de la credibilidad de la campafa de

influencers de la boutique es mayormente favorable.

Solano Leon, J. A. Péag. 87



1 “PN La gestion del marketing de influencers y su relacion con la intencion

Ay de compra de los clientes de una boutique de Lima, en el afio 2021

DEL NORTE

Tabla 16.

Frecuencias de la percepcion del atractivo de la fuente por parte una boutique de Lima, en
el afio 2021

Atractivo de la fuente

Nivel Frecuencia % % Acumulado
Totalmente en desacuerdo 31 20,1 20,1
En desacuerdo 8 5,2 25,3
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 28 18,2 43,5
De acuerdo 65 42,2 85,7
Totalmente de acuerdo 22 14,3 100,0
Total 154 100,0

Nota. %: Porcentaje. Fuente: Cuestionario sobre marketing de influencers e intencion de compra de los clientes
de una boutique de Lima, en el afio 2021.

Del total de clientes encuestados, se observa que el 42,2% se encuentran de acuerdo
con el atractivo de la fuente de la campafia de influencers, asi como el 14,3% que se muestra
totalmente de acuerdo; lo cual difiere del 18,2% de casos que es indiferente al respecto,
mientras que tanto el 20,1% y el 5,2% restante demuestran sentirse totalmente en desacuerdo
y en desacuerdo en relacion al atractivo. Por lo tanto, se infiere que la percepcién del

atractivo de la fuente de la campania de influencers de la boutique es mayormente favorable.
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Frecuencias del reconocimiento de la necesidad de los clientes de una boutique de Lima, en
el afio 2021

Reconocimiento de la necesidad

Percepcion Frecuencia % % Acumulado
Totalmente en desacuerdo 28 18,2 18,2
En desacuerdo 28 18,2 36,4
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 43 27,9 64,3
De acuerdo 37 24,0 88,3
Totalmente de acuerdo 18 11,7 100,0
Total 154 100,0

Nota. %: Porcentaje. Fuente: Cuestionario sobre marketing de influencers e intencion de compra de los clientes
de una boutique de Lima, en el afio 2021.

Del total de clientes encuestados, se observa que el 27,9% es indiferente al
establecimiento durante el proceso de reconocimiento de la necesidad, seguido del 24% vy el
11,7% que se muestran de acuerdo y totalmente de acuerdo, lo cual contrasta con los niveles
opuestos, donde se sitan el 18,2% y el 18,2% restantes, quienes sefialan sentirse en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo. Por lo tanto, se infiere que la mayoria de los clientes
de la boutique es indiferente al establecimiento durante la fase de reconocimiento de la

necesidad, aunque existe un cierto porcentaje que si toma la marca en cuenta.
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Frecuencias de la basqueda de informacion de los clientes de una boutique de Lima, en el
afno 2021

Busqueda de informacion

Percepcion Frecuencia % % Acumulado
Totalmente en desacuerdo 31 20,1 20,1
En desacuerdo 24 15,6 35,7
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 42 27,3 63,0
De acuerdo 44 28,6 91,6
Totalmente de acuerdo 13 8,4 100,0
Total 154 100,0

Nota. %: Porcentaje. Fuente: Cuestionario sobre marketing de influencers e intencion de compra de los clientes
de una boutique de Lima, en el afio 2021.

Del total de clientes encuestados, se observa que el 28,6%, asi como el 8,4%, se
muestran de acuerdo y totalmente de acuerdo con los indicadores asociados a la boutique
durante el proceso de busqueda de informacion, a diferencia del 27,3% quienes son
indiferentes al respecto, mientras que el 20,1% y 15,6% se muestran totalmente en
desacuerdo y en desacuerdo. De modo que, se infiere que a pesar que la mayoria de los
clientes de la boutique si considera a la marca durante la busqueda de informacion, existe un

gran porcentaje que es indiferente al establecimiento a lo largo de esta etapa.
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DEL NORTE

Tabla 19.

1 “PN La gestion del marketing de influencers y su relacion con la intencion

Frecuencias de la evaluacion de alternativas de los clientes de una boutique de Lima, en el
afno 2021

Evaluacion de alternativas

Percepcion Frecuencia % % Acumulado
Totalmente en desacuerdo 28 18,2 18,2
En desacuerdo 19 12,3 30,5
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 30 19,5 50,0
De acuerdo 63 40,9 90,9
Totalmente de acuerdo 14 9,1 100,0
Total 154 100,0

Nota. %: Porcentaje. Fuente: Cuestionario sobre marketing de influencers e intencion de compra de los clientes
de una boutique de Lima, en el afio 2021.

Del total de clientes encuestados, se expone que el 40,9%, asi como el 9,1%, se
muestran de acuerdo y totalmente de acuerdo con los indicadores asociados a la boutique
durante el proceso de evaluacion de alternativas, en contraste al 19,5% que son indiferentes
al respecto, mientras que el 18,2% y 12,3% se muestran totalmente en desacuerdo y en
desacuerdo. De modo que, se infiere que la mayoria de los clientes de la boutique si toma en

cuenta y destaca atributos del establecimiento durante esta etapa.
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