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RESUMEN

La presente investigacion tiene como finalidad determinar si existe relacion entre las
influencers de moday belleza y el comportamiento del consumidor femenino de Lima Norte.
La metodologia de investigacion empleada es cuantitativa, correlacional descriptiva,
transversal. La poblacion estuvo conformada por mujeres de 18 a 24 afios de Lima Norte
(Per0), a quienes se les aplicd un cuestionario, el cual cumplio la validacion de criterios
mediante juicio de expertos y alfa de Cronbach. Los resultados obtenidos por parte del
analisis descriptivo sefialaron que el 19,8% de las mujeres encuestadas considera relevante
que las influencers que ellas sigan tengan una personalidad y estilo similar al suyo, el 42,7%
recibieron un estimulo indirectamente por parte de sus influencers favoritas que las
motivaron a comprar, cambiar actitudes y/o habitos de consumo. Mediante la correlacion de
Pearson, concluyeron que las influencers de moda y belleza tienen una relacién positiva

fuerte (0,607) con el comportamiento del consumidor de la poblacion de estudio.

Palabras clave: influencer, comportamiento del consumidor, seguidores, engagement,

feedback, credibilidad, redes sociales.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

Actualmente con la evolucion y actualizacion de las redes sociales muchas personas

se han ganado un lugar en estos medios debido a la conexion creada con usuarios; asi nacio
el término influencers el cual se describe a la persona que tiene gran capacidad de influir en
cualquier &mbito como el comportamiento del consumidor y/o habitos de consumo en un
grupo determinado de personas a traves de sus experiencias sobre algun producto o servicio
(Muifios, 2017). En la 4° edicion del ranking de los influencers con mayores ingresos
anuales, publicado por Hopper HQ, el 52% de influencers mejor pagadas fueron mujeres;
entre ellas se encuentra en el tercer lugar la influencer y celebrite Ariana Grande que puede
recaudar por post publicado alrededor de $1 510 000, en el cuarto puesto se encuentra la
influencer Kylie Jenner, perteneciente al clan Kardashian, el cual el costo por post oscila
hasta $1 494 000 pero dentro de este ranking también se encuentran personajes
mundialmente conocidos como Dwayne Johnson, Kim Kardashian, Beyonce, Cristiano

Ronaldo, etc (Hopper HQ, 2021).

Un patron muy comun en los influencers es que cuentan con muchos seguidores que
buscan imitar estilos de vida, ademas de usar y comprar los productos que consumen dichas
personas; es por ello que cada afio es mayor el nimero de personas que buscan convertirse
en lideres de opinion mediante algun canal como Instagram, YouTube, Twitter, Blogs, etc.
(Gonzalez-Carrion y Aguaded, 2020). Zirena, Cruz, Chavez y De la Gala (2020) sostienen
que hoy en dia las influencers que se encuentran vigentes en el rubro de moda y belleza han
destacado por crear inspiracion y/o tendencia mediante su generacion de contenido, prestigio
y credibilidad logrado de acuerdo al segmento, experiencia y apoyo de marcas donde se

desenvuelven.

Para ingresar en la contextualizacion de la realidad problematica, en nuestro pais hay

muchas representantes en este rubro; Lopez (2020) menciond en su articulo para Conexiones

Yuyali Carbajal, Flavia Alejandra Pag. 8



Y

L1
« Tt :
N UNIVERSIDAD Predomln_lo de las 1nﬂyencers d? moda y belleza en il

PRIVADA DEL NORTE comportamiento del consumidor femenino. Caso Lima Norte, 2019

ESAN que segun el estudio realizado por Spotlike, para el afio 2020 se tenia una proyeccion
de un 20% de crecimiento del marketing de influencers en el Per( puesto actualmente las
marcas buscan referentes que se alineen al mensaje y objetivo de marca que desean trasmitir.
Rodriguez (2020) comenta que las influencers de moda con mayor presencia, aceptacion y
credibilidad en nuestro pais son la influencer Katty Esquivel “Whatthechic” con 5.2 millones
de seguidores en su canal de YouTube. Asimismo, el articulo publicado por el diario Gestién
(2019) sobre el estudio presentado en el 18° Congreso Anual de Marketing del Pert CAMP
2019, sefial6 que las influencers de moda mas predominantes en las mujeres peruanas son
Katty Esquivel con un 90% de aceptacion, luego le sigue la influencer Alessandra Mazzini
“FashionIlnDaHat” con 87% y Tana Rendon “LeCoquelicot” con 85% debido a que utilizan
recursos visuales, contenido narrativo e informativo. Sin embargo, en nuestro pais también
se encuentran las celebrities que se convirtieron en influencers no por su dominio, estudios
0 experiencia en el rubro de la moda y belleza sino porque son celebridades que manejan
una gran cantidad de fans, todo esto acompafado por medios digitales y el patrocinio de

marcas (Gomez, 2018).

Por otro lado, existen las celebrities influencers, personajes que ganaron notoriedad
por pertenecer al medio televisivo, Gonzalez-Carrion y Aguaded (2020) indican que las
celebrities influencers peruanas con mayor presencia en redes sociales fueron Luciana Fuster
con 4.1 millones de seguidores con un nivel de engagement de 3,76%, asi como a Flavia
Laos con aproximadamente 4.2 millon de seguidores y con un nivel de engagement de 1,48%
gracias a un contenido llamativo y controversial logrando crear tendencias y aumentando su
fama pero todo no seria posible sin la participacion de herramientas digitales, mencionando
algunas como Tiktok e Instagram que se han convertido en las dos redes sociales mas

atractivas y cercanas para conectar con sus seguidores.
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Respecto a las influencers de moda méas conocidas y seguidas en Lima Norte no hay
mucha diferencia en cuanto al pablico limefio ya que son referentes nacionales de moda y
canales digitales; es por ello surge como problema general de investigacion ¢Existe relacion
entre las influencers de moda y belleza y el comportamiento del consumidor en las mujeres

de 18-24 afios de Lima Norte, 2019?

Diversos autores estudiaron las variables presentadas, estos definen en lineas
generales el término influencer como referentes positivos que mediante sus conocimientos
respecto a un producto, servicio o habitos pueden lograr la motivacion del cliente a tomar la
decision de realizar una compra o impactar en sus habitos, conductas y hasta creencias, todo
esto con un contenido llamativo, original y la viralizacion de sus opiniones e ideas
monetizadas (Castello y Del Pino, 2015). Esta definicion concuerda con gue estos lideres de
opinidn tienen un papel importante en la divulgacion de informacion sobre distintas marcas
(Wang, Ting y Wu, 2013). Los influencers presentes en las redes sociales se han convertido
en una especie de “patrocinadores” que las empresas buscan para llegar a su publico objetivo

(Freberg, et al., 2011).

Sin embargo, para ser un lider de opinion se debe contar con ciertas caracteristicas y
virtudes; los autores mencionan que los influencers deben contar con las principales
cualidades como la credibilidad, la habilidad comunicativa y el dominio del tema, siendo

estas las mas resaltantes (Gomez, 2018 y Clemente-Ricolfe y Atienza-Sancho, 2019).

La dimension credibilidad es definida por Guifiez-Cabrera, Mansilla-Obando y
Jeldes-Delgado (2020) como el nivel en que una persona aprecia y confia en la informacién
proporcionada por otra a traves de una opinion objetiva sobre algin tema. Al igual que la
dimensidn anterior, la habilidad comunicativa es un aspecto relevante en las caracteristicas.
Zirena, et al., (2020) sostienen que todo influencer debe utilizar un lenguaje franco y veraz,

acompariado adicionalmente por un carisma que lograra la creacion de lazos con la audiencia
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y el famoso engagement con sus seguidores; pero estas dos dimensiones mencionadas deben
unificarse con el dominio del tema que se refiere al estudio, conocimiento y experiencia en
alguna area especifica al cual el lider de opinion se dirige; cautivando seguidores que valoran

el contenido ofrecido (Lou y Yuan, 2019).

Referente a la segunda variable de estudio, se define al comportamiento del
consumidor como un “conjunto de actividades que las personas ejercen cuando seleccionan,
compran, evaltuan y utilizan bienes y servicios con el objeto de satisfacer sus deseos y

necesidades, en las que estan aplicados procesos mentales y emocionales” (Pardo, Contri, y

Borja, 2014, s.p).

Asimismo, Pardo, et al., (2014) resaltan que dentro del comportamiento del
consumidor existen dos dimensiones de estudio, los factores Internos y Externos. Los
factores internos son sentimientos y sensaciones abstractas que influyen en determinados
comportamientos; en dicha dimension se encuentran indicadores de estudio como la
motivacion, percepcion, experiencia, la personalidad y el estilo. Mientras que los factores
externos estan constituidos por aspectos sociales que influyen en una persona o grupo como
la clase social, creencias, influencias personales, la familia y la experiencia (Alonso y

Grande, 2010).

Multiples autores estudiaron las variables influencers y comportamiento del
consumidor a fin de conocer si existe una relacion entre ambas; Rodriguez y Ticona (2019)
desarrollaron un estudio dirigido a las mujeres millenials de Juliaca; en dicha investigacion
aplicaron el instrumento el cual estudio 9 factores extrinsecos como intrinsecos. El objetivo
de la investigacion fue determinar si estas influencers de moda y belleza, generadoras de
contenido en la plataforma de Youtube, son un factor determinante en la decision de compra
de productos de moda en la poblacion de estudio; la investigacion preciso que las influencers

cuentan con un 30% como factor determinante en la compra de estos productos, sin embargo,
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aun predomina aspectos como la calidad, precio, marca a la hora de adquirir una nueva

prenda o producto de moda.

Actualmente muchas influencers trabajan con herramientas digitales y realizan
estrategias a fin de tener un mayor alcance y engagement con sus seguidores y publico
potencial. Martinez-Sanz y Gonzalez (2018) mencionan que los influencers de Espafia
utilizan los datos estadisticos que brindan estas redes sociales para planificar su modalidad
de trabajo y conocer aspectos relevantes como las horas de mayor interaccién y conectividad
de sus seguidoras, al igual del tipo de comunicacion, preferencias y post que obtienen un
mayor alcance. Asimismo, este tipo de practicas también es aplicado en el mercado peruano
Gonzalez-Carrion y Aguaded (2020) desarrollaron una investigacion cuantitativa con el
objetivo de evaluar las variables primordiales que convierten a estas 5 influencers en las mas
representativas de Per( para el afio 2019; de acuerdo al instrumento aplicado en este estudio
dio como resultados que las horas elegidas para publicar en sus redes sociales influye
positivamente en el alcance y engagement que estas lideres de opinién puedan obtener por
cada post, asi como conocer los temas y contenido viral que provoca el incremento de su

posicionamiento en redes.

Ledn-Estrada y Mosquera-Montoya (2019) resaltaron que el uso del internet a
provocado que innumerables marcas dejen la publicidad tradicional y apuesten por
estrategias digitales y por el marketing de influencers debido a que alcanzan una mayor
captacion de publico. Argyris, Mugaddam, y Miller (2021) expusieron que los influencer
con un nivel alto en extroversion crea una imagen mas creible frente a un influencer
introvertido debido a que disminuye la eficacia, persuasion y llegada a su audiencia. Jansom
y Pongsakornrungsilp (2021) concuerdan en que las influencers de la red social Instagram

han ganado mayor atractivo en los millennials tailandeses, debido a que este pablico busca
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seguir a personalidades con caracteristicas similares y han creado un valor personal

motivando muchas veces a la intencién de compra.

Segun los hallazgos de Belanche, Casalo, Flavian, y Ibafiez-Sanchez (2021) y Zirena
et al., (2020) el comportamiento del consumidor es muy volatil a distintos factores
demogréaficos como psicograficos, puesto que logran cambiar e influir en las acciones; en
consecuencia, las empresas implementan y buscan recursos que los ayuden a conocer las
necesidades y satisfacerlas. Al igual que Navarro y de Garcillan (2016) concluyeron en su
estudio que hoy en dias las mujeres prefieren seguir a lideres de opinién en blogs de moda
puesto que valoran la informacion que estas contienen y muchas veces las marcas y

productos mencionadas despiertan el deseo y el estimulo a la decision de compra.

En mencidn a lo anterior, el objetivo de la investigacion es determinar la relacion que
existe entre las influencers de moda y belleza y en el comportamiento del consumidor
femenino. Caso Lima Norte, 2019. Asi como negar o afirmar la hipétesis general, la cual
determina que existe significativamente una relacion entre las influencers de moda y belleza
y el comportamiento del consumidor de las mujeres de 18-24 afios de Lima Norte, 2019. Por
el contrario, a la hip6tesis nula que determina que no existe significativamente una relacion
entre las influencers de moda y belleza y el comportamiento del consumidor de las mujeres

de 18-24 afos de Lima Norte, 2019.

El trabajo de investigacion contempla una justificacion teorica de corte trascendental
puesto que indaga, verifica y aporta informacion sobre la relacion y predominio de las
influencers de moda y belleza en el comportamiento del consumidor. Asimismo, desde el
nivel de justificacion metodologica se busco describir, mediante el uso del instrumento, la
relacion que existe entre ambas variables. En cuanto a la justificacion practica, la
investigacion brinda informacion a las empresas respecto en qué medida los indicadores

estudiados priman en las mujeres al momento de elegir una influencers favorita; por otro
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lado, el estudio servira como antecedente académico a proximas investigaciones referente a

la relacion de ambas variables o una de ellas.

CAPITULO II. METODO

Para la presente investigacion se empled un disefio de investigacion de enfoque
cuantitativo y no experimental transversal. En cuanto al alcance, estuvo basada en una
investigacion de corte correlacional descriptiva.

La poblacién del estudio esta constituida por mujeres entre el rango de edad de 18 a
24 afos que residen en el distrito de Comas y Los Olivos. Por tanto, el tamafio de la poblacion
es infinito puesto que supera las 10 000 personas, la muestra estuvo conformada por 384
mujeres de los distritos de estudio, seleccionadas por un muestreo probabilistico aleatorio
simple.

La técnica seleccionada para la recoleccion de datos fue mediante la encuesta, que
contd con preguntas elaboradas de acuerdo a las variables investigadas. Asimismo, el
modelo de instrumento fue adaptado de Pérez y Luque (2018), Alvarado (2019) quienes
validaron sus instrumentos mediante Alfa de Cronbach y juicio de expertos para asegurar
los criterios de validacion al instrumento utilizado en la presente investigacion; se aplicé la
evaluacion de la confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach obteniendo 0,802 y 0,903 asi
como la validez del contenido mediante la respuesta de 3 expertos. De igual forma, se
empled en esta investigacion la escala Likert para el cuestionario, con el rango de 1 a 5,
donde 1 es “nunca”y 5 es “muy frecuente” y para medir el nivel de confiabilidad se procedi6
a realizar el Alfa de Cronbach, obteniendo 0,895.

La recoleccidn de datos se realizé mediante Google forms a fin de optimizar tiempo
en los procesos, pero también se encuestd de manera presencial en diferentes dias y horas de

mayor afluencia de las mujeres de estudio que durd aproximadamente una semana. Para la
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modalidad de encuesta online, esta fue enviada mediante los diferentes canales como
Facebook, WhatsApp, Correo.

En cuanto al procesamiento y andlisis de los datos obtenidos se trabajé con el
software SPSS version 28. El procesamiento de datos se dividid en tres niveles: el primero
fue el analisis de confiabilidad que se trabajo con el Alfa de Cronbach; el siguiente nivel fue
realizar el analisis descriptivo con la totalidad de encuestas realizadas (384 encuestas), se
empleo la media y la desviacion estandar para obtener los niveles de bajo, medio y alto de
cada variable y sus dimensiones. Finalmente, se trabajo el andlisis inferencial con la
correlacion de Pearson, a fin de afirmar o descartar cada hip6tesis y la correlacion de las
variables de estudio.

En cuanto a los aspectos éticos, cada encuesta fue completada por la muestra de
estudio con la debida seriedad y responsabilidad que amerita dicha investigacion, por
consiguiente, el cuestionario fue aplicado al total de personas que arrojé la formula. Los
resultados no fueron alterados y se cumplieron los criterios de inclusién y exclusion
mediante las preguntas filtro que fueron previamente incluidas tanto en el cuestionario fisico
como online, ademéas, mediante el Google form se configurd para que el cuestionario se
limitara s6lo a ser completado una vez, manteniendo el anonimato de las personas

encuestadas y sus datos personales.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS
Seguidamente se presentan los resultados obtenidos mediante el analisis realizado en
el software IBM SPSS versidn 28. Se procedio a realizar el analisis de fiabilidad mediante
el alfa de Cronbach para validar el instrumento aplicado en la investigacion.
Analisis de Fiabilidad

Tabla 1

Procesamiento de datos

N %
Valido 384 100,0
Excluido 0 ,0
Total 384 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

En latabla 1 describe que, de los 384 cuestionarios realizados, todos han sido validos
y ninguno fue excluido de la investigacion.

Tabla 2

Andlisis de fiabilidad al instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos

,895 17

Se obtuvo mediante la prueba de fiabilidad 0.895, por lo cual se encuentra en un
rango bueno, asegurando la efectividad del instrumento utilizado.

Datos demograficos

Tabla 3
Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
18 -21 235 61,2 61,2 61,2
22-24 149 38,8 38,8 100,0
Total 384 100,0 100,0
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De acuerdo a la muestra encuestada, 61,8% de encuestadas oscilan entre los rangos

de edades de 18 — 21 afio, mientras que 38,8% pertenecen a las edades 22 — 24 afios.

Tabla 4

Distrito de residencia

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Comas 190 495 495 495
Los Olivos 194 50,5 50,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

De las 384 mujeres encuestadas el 50,5% residen en el distrito de Los Olivos mientras

que el 49,5% residen en el distrito de Comas.

Analisis descriptivo

Variable Influencers
Tabla 5

Distribucion de la frecuencia de la variable Influencers

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Bajo 21 55 55 55
Medio 315 82,0 82,0 87,5
Alto 48 12,5 12,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Se agruparon las 11 preguntas que corresponden a la variable y se utiliz6 la media
y desviacion estandar para calcular los resultados.

El 82% considera que las influencers de moda y belleza estdn a un nivel medio en
cuanto a credibilidad, habilidad comunicativa y dominio de tema. En tanto 12,5% expresa
gue se encuentra a nivel alto y el 5,5% se encuentra a nivel bajo. A continuacidn, se presenta

el andlisis por las dimensiones: credibilidad, habilidad comunicativa y dominio del tema de

la variable influencers.
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Tabla 6

Sobre la dimension Credibilidad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
Bajo 50 13,0 13,0 13,0
Medio 314 81,8 81,8 94,8
Alto 20 5,2 5,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

El 81,8% de las encuestadas considera que la credibilidad de las influencers de moda
y belleza esta un nivel medio en cuanto a los indicadores evaluados, mientras que un 5,2%
estd a un nivel alto y el 13% expresa que la credibilidad de las influencers de moda y belleza
esta a nivel bajo. Por otro lado, se agruparon las 4 preguntas que corresponden a la dimensién
credibilidad y se utiliz6 la media y desviacion estandar para calcular los resultados.

Tabla 7

Sobre la dimensién Habilidad comunicativa.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje 0
valido acumulado
Bajo 27 7,0 7,0 7,0
Medio 289 75,3 75,3 82,3
Alto 68 17,7 17,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

El 75,3% de mujeres encuestadas considera que la habilidad comunicativa estd a un
nivel medio respecto a los 4 indicadores estudiados. En tanto, el 17,7% sefiala que esta a un
nivel alto y el 7% expresa que esta a nivel bajo predominando el bajo nivel de respuesta y
cercania que ellas consideran respecto a las influencers. Se agruparon las 4 preguntas que
corresponden a la dimension y se utilizé la media y desviacion estandar para calcular los

resultados.
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Tabla 8

Sobre la dimensidon Dominio del tema

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Bajo 45 11,7 11,7 11,7
Medio 236 61,5 61,5 73,2
Alto 103 26,8 26,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Se agruparon las 3 preguntas que corresponden a la dimension y se utilizo la media
y desviacion estandar para calcular los resultados. EI 61,5% considera que el dominio del
tema de las influencers de moda y belleza esta un nivel medio respecto a los indicadores del
grado de conocimiento en el rubro. En tanto 26.8% esta a un nivel alto y el 11,7% expresa
que esté a nivel bajo.
Variable Comportamiento del consumidor

Tabla 9

Distribucién de la frecuencia de la variable Comportamiento del consumidor

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Bajo 60 15,6 15,6 15,6
Medio 257 66,9 66,9 82,6
Alto 67 17,4 17,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Se agruparon las 7 preguntas que corresponden a la variable comportamiento de
consumidor y se utiliz6 la media y desviacion estdndar para calcular los resultados.

El 66,9% considera que el comportamiento del consumidor estd a nivel medio en
cuanto a las dimensiones internas y externas que estudia indicadores cualitativos, asimismo;
17,4% se muestra a nivel alto y 15,6% a nivel bajo segun las encuestadas respecto a la
variable del comportamiento del consumidor. Por consiguiente, se analiza la dimension:

interna y externa de la variable de estudio.
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Tabla 10

Sobre la dimensién interna

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Bajo 88 22,9 22,9 22,9
Medio 220 57,3 57,3 80,2
Alto 76 19,8 19,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

El 57,3% considera ha tenido actitudes, motivacion referente a probar algin o
comprar un producto recomendado. El 19,8% sefiala un nivel alto en referencia a los dos
indicadores mencionados y a la importancia del estilo personal de la influencer se asemeje a
la encuestada. Finalmente, un 22.9% casi nunca o nunca ha sentido relacion con los
indicadores estudiados. Asimismo, se agruparon las 3 preguntas que corresponden a la
dimension interna y se trabajé la media y desviacion estdndar para calcular los resultados
generales.

Tabla 11

Sobre la dimensidn externa

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Bajo 48 12,5 12,5 12,5
Medio 223 58,1 58,1 70,6
Alto 113 29,4 29,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Se agruparon las 4 preguntas de la dimension externa para obtener los resultados
generales, por medio de la media y desviacion estandar. El 58,1% considera la dimension
externa a un nivel medio. Respecto al 29,4% sefiala un nivel alto y finalmente un 12.5% a

nivel bajo referente a las influencias personales, grupos sociales y creencias.
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Andlisis Correlacional

Para interpretar los resultados se tomo en cuenta la interpretacion de coeficientes de

Pearson sefialada por Lalinde, et al., (2018).

Tabla 12

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Pearson

Rango de valores de rxy Interpretacion
0.00 < |ry| < 0.10 Correlacion nula
0.10 < |ry| < 0.30 Correlacion débil
0.30 < |ry| < 0.50 Correlacion moderada
0.50 < |ry| < 1.00 Correlacion fuerte

Fuente: “Sobre el uso adecuado del coeficiente de correlacion de Pearson: definicion,
propiedades y suposiciones” por Lalinde, et al., 2018, Archivos venezolanos de Farmacologia
y Terapéutica, 37(5), 587-595.

Por otro lado, para corroborar la hipotesis principal usaremos la hipétesis nula (HO)

y la hipotesis alternativa (H1):

Ho: No existe relacion significativamente entre las influencers de moda y belleza y
en el comportamiento con el consumidor en las mujeres de Lima Norte, 2019.

Hi: Existe relacién significativamente entre las influencers de moda y bellezay en el
comportamiento con el consumidor en las mujeres de Lima Norte, 2019.

Tabla 13

Correlacion de los influencers y el comportamiento del consumidor

Influencers Comportamiento
Correlacion de Pearson 1 607"
Influencers Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Comportamien Correl_aciéq de Pearson 607 1
to Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Como se observa en la tabla N°13, existe relacién significativa entre influencers y
comportamiento del consumidor puesto que la significativa en 0,01<0,05. Se rechaza la

hipétesis nula, por consiguiente, se afirma que si existe una relacién alta entre las influencers
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de moda y belleza y el comportamiento del consumidor de las mujeres encuestadas en el

estudio con una correlacion de 0,607.
Para corroborar la hipotesis especifica N°1 se detalla la hipdtesis alternativa (H1):

H1: Existe relacion significativamente entre la credibilidad ganada por parte de las
influencers de moda y belleza y el comportamiento del consumidor en las mujeres de 18 a
24 afos de Lima Norte, 2019.

Tabla 14

Correlacion de la credibilidad y el comportamiento del consumidor

Credibilidad Comportamiento

Correlacion de Pearson 1 475"
Credibilidad Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Correlacion de Pearson AT75™ 1
Comportamiento Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Como se observa en la tabla N°14, el coeficiente de correlacién fue de 0,475 con una
correlacion significativa menor a 0,05 por consiguiente, se acepta la hipotesis alternativa,
por ello se puede afirmar que existe relacion significativa en nivel moderado entre la
credibilidad de las influencers de moda y belleza y el comportamiento del consumidor de las

mujeres encuestadas.
Para corroborar la hipétesis especifica N°2 se determina la hipotesis alternativa (H1):

H1: Existe relacion significativamente entre la habilidad comunicativa de las
influencers de moda y belleza y el comportamiento del consumidor en las mujeres de 18-24

afos del Lima norte, 2019.
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Tabla 15

Correlacion de la habilidad comunicativa y el comportamiento del consumidor

Habilidad = Comportamiento

Kk

Correlacion de Pearson 1 ,407
Habilidad Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Comportamien Correl'aciér! de Pearson 407 1
0 Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Como se observa en la tabla N°15, la correlacion es significativa menor a 0,05y con
un coeficiente de correlacion de 0,407, entonces se acepta la hipdtesis alternativa con una

relacién significativa moderada.

Se procede a corroborar la hipotesis especifica N°3, determinando la hipotesis

alternativa (H1):

H1: Existe relacion significativamente entre el dominio de tema por parte de las
influencers de moda y belleza y el comportamiento del consumidor en las mujeres de 18 a
24 afios de Lima Norte, 2019.

Tabla 16

Correlacion del dominio del temay el comportamiento del consumidor

Dominio de .
Comportamiento
tema

Dominio de C_orrelzilcic’)n de Pearson 1 565"
tema Sig. (bilateral) ,000

N 384 384
Comportamie C_orrel(?lcién de Pearson 565" 1
o Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Se observa en la tabla N°16 que existe relacion entre el dominio del tema y el
comportamiento del consumidor con una correlacion significativa menor a 0,05 y una

correlacion de Pearson alta de 0,565. Por consiguiente, se acepta la hipétesis alternativa.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Discusion

Referente a los hallazgos descriptivos, la investigacion determind que el 19.8% de
las mujeres encuestadas consideran importante que las influencers que ellas sigan tengan una
personalidad y estilo igual o similar al suyo; en la recoleccién de datos se descubrio que las
influencers de moda y belleza que vienen a la mente para las encuestadas fueron Yuya, Kylie
Jenner, Kathy Esquivel y Natalia Merino. Ademas, se descubrio que el 42,7% de las
encuestadas recibieron un estimulo indirectamente por parte de sus influencers favoritas que
las motivaron a comprar, cambiar actitudes y/o habitos de consumo, mientras que un 57,3%
considera estos factores internos un tanto inexactos pues no han cambiado su esencia por
una influencer por tanto, el presente hallazgo no coincide con la idea mencionada por Ponce,
Besanilla, et al. (2012) que el comportamiento del consumidor es muy cambiante dado por
diferentes factores como: sociales, culturales, psicoldgicos asi como la personalidad que
logra cambiar nuestro comportamiento e influir en acciones. Asimismo, los resultados
arrojados respeto a la dimension externa determiné que el 58,1% es decir 223 de mujeres de

Lima Norte recure a un familiar por opiniones sobre posibles compras o productos.

De igual importancia, mediante la prueba Pearson realizada se obtuvo una
correlacion fuerte de 0,607; aceptando la hipdtesis general que existe significativamente una
relacién entre las influencers de moda y belleza y el comportamiento del consumidor de las

mujeres de 18 a 24 afios de Lima Norte, 2019.

Respecto a la correlacion entre las dimensiones de estudio: credibilidad, habilidad
comunicativa y dominio de tema se determind mediante la prueba de Pearson que existe una
correlacion moderada a alta entre estas y el comportamiento del consumidor. En los
resultados obtenido en la aceptacion de la hipotesis N°1 arrojo que existe una relacion

moderada entre la credibilidad y el comportamiento del consumidor con una correlacion de
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0,475. Asimismo, los resultados obtenidos mostraron que el 13% de las mujeres encuestadas
no consideran en gran escala que las influencers sean auténticas y sinceras respecto a la
personalidad mostrada y sefialan que algunas lideres de opinion manejan una publicidad
engafiosa para persuadir a sus seguidoras o incrementar sus ganancias; sin embargo, los
resultados discrepan con lo mencionado por Molpeceres (2019) que sostiene que las
influencers tienen gran capacidad de feedback y credibilidad debido a que crean una
“familia” con sus seguidores. Sin embargo, un 87% de las encuestadas valoran y toman en
cuenta la opinion de las influencers que ellas siguen respecto a productos, servicios u
opiniones debido a que realizan el testeo que muestran por sus redes sociales, estos
resultados arrojados coinciden con lo sefialado por Rodriguez y Ticona (2019) que las
influencers se han convertido en un factor determinante en sus seguidoras para decidir por

la compra de productos de moda.

En cuanto a la hipdtesis N°2, se aceptd dicha hipotesis que sefiala que existe una
relaciébn moderada entre la habilidad comunicativa y el comportamiento del consumidor con
un coeficiente de relacion de 0,407. Respecto a la parte descriptiva, el 75,3% de las mujeres
encuestadas consideran que las influencers que ellas siguen manejan un lenguaje sencillo,
asi como su interaccién por redes sociales respecto a los productos que publicitan, sin
embargo, muchas veces la interacciéon seguidora — referente no es muy constante y no
consideran que sean parte de su comunidad, por ello que un 7% de la muestra estudiada
sefiala que la habilidad comunica de las influencers es bajo; estos resultados coinciden con
la investigacion realizada por Argyris, Mugaddam, y Miller (2021) que expusieron que si un
influencers no cuenta con un nivel alto de extroversion, dinamismo y relacion con su publico

creard una atmosfera nada creible y baja en engagement.

Lo que respecta a la hipotesis especifica N°3, se comprueba que existe una

correlacion fuerte entre dominio de temay el comportamiento del consumidor con un 0,565
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y se acepta la hipdtesis alternativa (H1); puesto que, para la muestra estudiada, las
influencers que siguen cuentan con un grado de conocimiento y dominio del rubro de moda
y belleza, estos resultados apoyan lo mencionado por Muifios (2017) y Le6n-Estrada y
Mosquera-Montoya (2019) que sostienen que los influencers son clave para lograr una
exitosa estrategia de marca ya que tienen la capacidad de predominar dado que cuentan con
conocimientos y especializacion sobre temas que generan en sus redes sociales. Por otro
lado, apoya lo mencionado por Belanche, Casald, Flavian, y Ibafiez-Sanchez (2021) que
actualmente mas empresas apuestan por el marketing de influencers. Ademas, para las
mujeres encuestadas no es necesario que estos personajes tengan un titulo académico en el
rubro, todo dependerd de su credibilidad, transparencia y dominio del tema que las ha

incentivado a que ellas tengan la intencién de probar o comprar productos que publicitan.

En general, como limitaciones se sefiala el proceso de recoleccion de datos, debido a
que el cuestionario puede ser llenado erréneamente por una persona que no es parte de la
muestra de estudio, ademas de la poca predisposicion de algunas personas para llenar el
cuestionario de forma responsable. De igual importancia, la pandemia ha traido consigo
retrasos en estudios, investigaciones referentes a tendencias y a este mercado tan rentable
que son las influencers en relacion con las marcas. Finalmente, desde un ambito mas personal
ha recortado la brecha de accesibilidad a la muestra estudiada, asi como a un desarrollo y
retroalimentacion de la investigacion solo detras de una pantalla en conjunto con el asesor

brindado por la casa de estudios.

Se propone a futuras investigaciones estudiar la relacion estas ambas variables,
particularmente en otros niveles socioeconémicos y ciudades de gran relevancia como
Arequipa. Trujillo, Chiclayo que han logrado un gran crecimiento de la clase media. Sin
embargo, seria interesante investigar también otros sectores con un desarrollo digital

considerable que trajo consigo la pandemia y el cual dejo6 atras al marketing tradicional.
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Conclusiones

De acuerdo a los resultados se puede determinar una relacion positiva entre las
influencers de moda y belleza y en el comportamiento del consumidor de las mujeres de 18
a 24 afios de Lima Norte con una correlacion fuerte de 0,607. Para responder a los objetivos
especificos de la investigacion, se determin6 una correlacion moderada de 0,475 entre la
relacion de la credibilidad ganada por parte de las influencers de moda y belleza y el
comportamiento del consumidor de la poblacion estudiada.

Respecto a la relacion entre las habilidades comunicativas de las influencers de moda
y belleza y el comportamiento del consumidor de las mujeres de 18 a 24 afios, se determin6
que existe una correlacion moderada de 0,407. Sin embargo, un indicador que resalto en la
investigacion con una correlacion fuerte de 0,565 fue el dominio del tema, determinando la
relacion entre las variables influencer de moda y belleza y el comportamiento del
consumidor puesto que a la hora de decidir y seguir a una lider de opinién debe predominar
sus conocimientos en el rubro. Después de todo, los resultados de la investigacion corroboran
los estudios internacionales, sefialando que, si existe una relacion entre ambas, es por ello,
que las marcas y lideres de opinion deben contemplar la ética y seguridad en esta era digital.

También se concluye con respecto a la credibilidad por parte de las influencer que
frecuentemente las encuestadas confian en las recomendaciones brindadas por ellas debido
que sus influencers favoritas realizan pruebas de productos antes de mencionarlo en sus redes
sociales. En cuanto a la habilidad comunicativa por parte de las influencers, se concluye que
manejan un lenguaje claro y sencillo, conectando con sus seguidoras; dentro de la
investigacion realizada se determiné que las plataformas Instagram y Youtube son los
canales con mayor frecuencia de uso por parte de las mujeres de 18 a 24 afios de Lima Norte
debido a que son redes sociales con mayor contenido visual; en relacion con la conclusion

anterior, las encuestadas valoran muy frecuentemente la trayectoria y experiencia que las
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lideres de opinion puedan alcanzar antes de seguir a alguna, es por ello que estas influencers
han persuadido o influido en sus gustos y preferencias. No obstante, la investigacion
determiné que para las encuestadas aun prima la opinion y las recomendaciones de su grupo
social y/o familiar antes de tomar una decisién de compra o cambiar habitos de consumo.
Finalmente, ellas consideran que las influencers de moda y belleza han impactado en la
cultura de su entorno, hoy en dia una mayor cantidad de jovenes busca desarrollarse en las

redes sociales puesto que muchas marcas de productos y servicios consideran el marketing

de influencers una estrategia rentable para llegar a su publico objetivo.
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ANEXOS

ANEXO n.° 1. Matriz de consistencia

“Predominio de las influencers de moda y belleza en el comportamiento del consumidor femenino. Caso Lima Norte, 2019”

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Pol\?bég'll'gz Y METODOLOGIA
P. GENERAL O. GENERAL Hi. GENERAL
—— laci6 las infl inar Ta relacis - | - - acion sianificati P.: Mujeresde 18-24  Segln enfoque:
¢Existe relacion entre las influencers  Determinar la relacion que existe entre las  Ho: No existe relacion significativamente entre Variable afios que residan en  Enfoque cuantitativo
de moday bellezay el comportamiento  influencers de moda y belleza y las influencers de moda y belleza y en el | . iotri .

: ; ; ; ; ; ; independiente: el distrito de Comas  geq alcance:
del consumidor en las mujeres de 18- comportamiento del consumidor en las comportamiento con el consumidor en las mujeres P : y Los Olivos. gun :
24 afios de Lima Norte, 20197 muijeres de 18-24 afios de Lima Norte, 2019.  de Lima Norte, 2019. Influencers Invesltlggmor;

correlacional
Hi: Existe relacion significativamente entre las ) . descriptiva
influencers de moda y belleza y en el \/ariaple M.: 384 mujeres de ) g o
comportamiento con el consumidor en las mujeres  genendiente: 18-24 afios que Segun disefio: Disefio
de Lima Norte, 2019. p : residan en el distrito  no experimental
Comportamiento del de Comas y Los transversal
P. ESPECIFICOS 0. ESPECIFICOS Hi. ESPECIFICOS consumidor Olivos. Instrumento de

¢Existe relacion entre la credibilidad
ganada por parte de las influencers de
moda y belleza y comportamiento del
consumidor en las mujeres de 18-24
afios de Lima Norte, 2019?

Determinar la relacion entre la credibilidad
ganada por parte de las influencers de moda y
belleza y comportamiento del consumidor en
las mujeres de 18-24 afios de Lima Norte,
2019.

Hi: Existe relacién significativamente entre la
credibilidad ganada por parte de las influencers de
moda y belleza y el comportamiento del
consumidor en las mujeres de 18 a 24 afios de
Lima Norte, 2019.

¢Existe relacion entre la habilidad
comunicativa de las influencers de
moda y belleza en el comportamiento
del consumidor en las mujeres de 18-
24 afios de Lima Norte, 2019?

Determinar la relacion entre la habilidad
comunicativa de las influencers de moda y
belleza en el comportamiento del consumidor
en las mujeres de 18-24 afios de Lima Norte,
2019.

Hi: Existe relacién significativamente entre la
habilidad comunicativa de las influencers de moda
y belleza y el comportamiento del consumidor en
las mujeres de 18-24 afios del Lima norte, 2019.

¢Existe relacion entre el dominio del
tema por parte de las influencers de
moda y belleza en el comportamiento
del consumidor en las mujeres de 18-
24 afos de Lima Norte, 2019?

Determinar la relacion entre el dominio del
tema por parte de las influencers de moda y
belleza en el comportamiento del consumidor
en las mujeres de 18-24 afios de Lima Norte,
2019.

Hi: Existe relacion significativamente entre el
dominio de tema por parte de las influencers de
moda y belleza y el comportamiento del
consumidor en las mujeres de 18 a 24 afios de
Lima Norte, 2019.

Tipo de muestreo:

Muestreo
probabilistico

recojo de datos
Cuestionario.




N
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ANEXO n.° 2. Matriz de operacionalizacion de variables.

“Predominio de las influencers de moda y belleza en el comportamiento del consumidor femenino. Caso Lima Norte, 2019”

DEFINICION
TIPO VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEM ESCALA
Confianza 1
Prueba de producto o 2
Credibilidad serviclo Escala de Likert
Autenticidad y 3
sinceridad 4
Publicidad engafiosa
Los influencers son individuos Manejo adecuado del 5
que predominan en las lenguaje.
personas, principalmente en bilidad Nivel de respuesta e 6
aspectos conductuales y de Habilidac interaccion con Escala de Likert
INDEPE(’)\I(I)DIENTE Influencers comportamiento del comunicativa seguidoras.
consumidor, ayudando a la Persuasion en sus 7
mejora del alcance, seguidoras
posicionamiento_, engagement o Cercania 8
ventas. (Muifios, 2017)
Grado de conocimiento 9
en moda y belleza
o Trayectoria y/o )
Dominio del tema estudios académicos en 10 Escala de Likert
el rubro
Conocimiento
especializado 11
12
. . Actitud
Blésﬁa Ie_studlar las necqzldades Internas e Motivacion 13 Escala de Likert
el cliente o consumidor y - :
DEPENDIENTE Comportamiento del cémo influyen en su Personalidad y estilo 14
(Y) consumidor comportamiento frente a 15
estimulos y/ persuasion. (Pardo, Influencias personales
Contri, y Borja; 2014) Externas ° Grupos sociales 16 Escala de Likert
Creencias o actitudes 17
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ANEXO n.° 3. Validacion juicio de expertos.

CERTIFICADO DE VALIDEY. DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE INDEPENDIENTE

N DIMENSIONES |/ items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad’ Sugerencias

CREDIBILIDAD Si Mo Si No i No

1 En relacion con la credibilidad de las influencers de moda y belleza, | X X X
;Confia usted en las recomendaciones que las influencers le ofrecen
sobre los productos, marcas de moda o servicios?

2 ;Considera que las influencers de moda y belleza testean el producto o | X X X
Serviclo que promocionan por sus redes sociales?
3 ;Considera que las influencers de la moda v belleza son auténticas y | X X X
sinceras con sus seguidoras?
a4 ;Considera que las influencers de la moda y belleza realizan publicidad | X X X
engafiosa’
HABILIDAD COMUNICATIVA. si No Si No S0 No
5 En relacion con la habilidad comunicativa de las influencers, ;Cree que | X X X

las influencers de moda y belleza se comunican con sus seguidoras con
un lenguaje claro y sencillo?

B ;Considera que las influencers de moda y belleza responden ¢ interactian | X X X
con sus seguidoras por sus redes sociales?
T ;Considera que las influencers de moda y belleza ticnen la habilidad de | X X X
persuadir en alguna actitud o comportamiento de sus seguidoras?
B Ve a su influencer de moda y belleza faverita como una amiga? X X X
DOMINIO DE TEMA Si No Si No S Mo
] En relacion al dominio de tema en las influencers de moda y belleza, | X X X

;Cree usted que las influencers que sigue en sus redes demuestran un
buen nivel de conocimienio sobre moda y belleza?

10 | ;Se deja guiar por la trayectoria /o estudios académicos en ¢l rubro de | X X X
moda y belleza que pueda tener una influencer para seguirla en sus redes
sociales?

11 | ;Cree usted que gracias al conocimicnto cspecializado sobre moda y | X X X

belleza de la influencer pueda influir en tus gusios o preferencias?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia y se ajusta a la matriz de consistencia
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
BENSE e DNEMISZEIR

Apellidos y nombres del juez validador. Dr_/ Mg: ... Maisés Gustayo Gar

Especialidad del validador:

'Pertinencia: E| #em cormesponde &l concepla edrica formulada.
ia: Elilem es a

p
dimensidn especifica del consinacia 12021
*Claridad: Se sntends sin diicubsd slgura el enuncado del ilem, & conciss,
exack y diecla 0 L )

= maga e 3 smemeaen
Nobs: Sulicencia, s dice suficiendia cuanda los Bems planieades son
suficiertiss pars medr |8 Smensidn Firma del Experto Informante.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DEPENDMENTE

ES DIMENSIONES | ilems Pertinencia’ | Relevancia® Claridad* Sugerenciis

INTERNAS S No Si Nao Si No

12. | En relacidn a los factores intemos del comportamiento del consumidor, | % X X
JEn alguna ocasion ha tenido la actitud a probar o comprar algin
producto recomendado /o promecionado por una influencer de moda v
belleza?

13. | ;En alguna ocasién alguna influencer de moda o belleza la ha motivado | x x *
a probar o cambiar algunos hibitos de consumo, compras o actitudes?

4 | ;Considera importante que la personalidad y estilo de una influencersse | x X X
asemeje a la de usted para seguirla en tus redes socialesT

EXTERNAS Si No Si Na Si No

;Cuan usca informacion o tienc intencion de compra sobre un
15 | ;Cuando by f i tenc o P by x X X
producto de interés recurre a algin familiar o SAMIZOs por opiniones?

16. | ;El grupo social al que pertenece influye en su decision de compra? X X X

17. [ ;Ha notado que los influcncers han impactado o influsdo en la cultura de | % X x
su entomo?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): 51 hay suficiencia, se realizaron los ajustes mencionados en la matriz de consistencia.

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable[ ] Aplicable después de corregir [x ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./ Mg: Moisés Gustavo Garcia liménez s DL TO2IS08 e

Especialidad del validador: ................ Cieneias de Ja COMUNICECION, || iiiieeieisieseeseeseasesseesnaseserssanessesssamemsess shmemsssseeemsansseesssmnessesnennn
12..de 2. ... del 2021

'Pertinencia: El flem corresponda ol concepio sséeicoformulsde. T J:F

*Relevancia: El ilsm es spropiade para reprasentar &l companente o f
dimensidn especifica del construcia

*Claridad: Se antiende sin dificultad alguna el enunciado del itlem, e
concisn, exacto y direcio B e i o =R

Lt

Mota: Sufigencia. ss dice suficienca cuando los ilems plantsadas Firma del Experto Informanta.
son suficientes para medr |a dimension ]
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE INDEFPENDIENTE

N® DIMENSIONES [ items. Pertinencia® | Relevancia® Claridad’ Sugerencias
CREDIBILIDAD Si Mo 3 No S No
1 En relacion con la credibilidad de las influencers de moda y belleza,
;Confia usted en las recomendaciones que las influencers le ofrecen | X X X
sobre los productos, marcas de moda o servicios?
1 ;Considera que las influencers de moda y belleza testean el producto o X X X
servicio gue promocionan por sus redes sociales?
E] ;Considera que las influencers de la moda y belleza son awténticas y X X X
sinceras con sus seguidoras?
4 ;Considera que las influencers de la moda y belleza realizan publicidad X X X
engafiosa’
HABILIDAD COMUNICATIVA Si Na si Na si Na
5 En relackn con la habilidad comunicativa de las influencers, ;Cree que
las influencers de moda y belleza se comunican con sus segudoras con X X X
un lenguaje claro y sencillo?
B ;. Considera que las influencers de moda y belleza responden ¢ interactiian X X X
con sus seguidoras por sus redes sociales?
T ;.Considera que las influencers de meda y belleza tienen la habilidad de X X X
|| persuadir en alguna actitud o comportamiento de sus seguidoras?
] Ve a su influencer de moda y belleza favorita como una amiga? X X X
DOMINIO DE TEMA Si Mo 3 No S No
] En relacion al dominio de tema en las influencers de moda y belleza, | X X X
;Cree usted que las influencers que sigue en sus redes demuestran un
buen nivel de conocimiento sobre moda vy belleza?
10 | ;Se deja guiar por la trayectonia y/o estudios académicos en el rubro de X X X
moda y belleza que pueda tener una influencer para scguirla en sus redes
sociales?
11 ;Cree usted que gracias al conocimiento especializado sobre moda ¥ X X X
belleza de la influencer pueda influir en tus gustos o preferencias?

Obsarvaciones (prackar i sy : Si existe suficiencia, preguntas pertinentes de acuerde a |a variable y sus dimensiones

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellides y nombres del jusz validador. DrJ Mg: Ricarde Efrain Salazar Del Cerzo DML 06172927

Especialidad del validador: Docente Universitario y especialista en Marketing y Comercio Internacional

Pertinencla: E ftem comesponde al conceplo tetico formulada.

Relevancia: E| lem es spropiado para representar &l companente
o dimension especifica del constructo a
*Eilaridad: Se endends sin dificutad alguna el enunciado del lem, Fi d \IZE o inf 20 de setiembre del 2021
£5 CONGiED, EXECtD v drectn rma del Experto Informante.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DEPENDIENTE

N DIMENSIONES / ifems Pertinencia' | Relevancia® Claridad* Sugerencias
INTERMAS S Mo Si No Si No
12 | En relacion a los factores intemos del comportamiento del consumidor, X X X
LEn alguna ocasion ha tenido la imtencion de comprar o probar algin
producto recomendado y/o promocionade por una influencer de moda y
belleza?
13 | ;En alguna ocasion alguna influencer de moda o belleza la ha motivado | X X X
a probar o cambiar algunos habitos de consumo, compras o actitudes?
4. | ;Considera importante que la personalidad v estilo de una influencersse | X X X
ascmc)c a la de usted para scguirka en tus redes sociales?
EXTERNAS Si Na Si No Si No
15 | ;Cuindo busca informacion o tiene intencion de compra sobre un | X X X
producto de interés recurre a algin familiar o amigos por opiniones?
16 | LEl grupo social al que pertenece influye en su decision de compra? X X X
7. | ;Ha notado que los influencers han impactado o influido en laculturade | X X X
su entomo?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):_Si existe suficiencia. prequnias acordes a las dimensiones de estudio.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Ricardo Efrain Salazar Del Corza DNz 08172927

Especialidad del validador: Docente Universitario y especialista en Marketing y Comercio Exterior

Pertinencia: El ilem comesponde al concapa tedrico formulado.
“Relevancia: E| ftem es apropiada para representar al compenenis o =
dimensién especifica del constructo X

Claridad: Se enfianda sin dificuliad alguna el enunciado del itam, es Firma del Experto Informante.
Concisn, exacia y direci

Nota: Suficienca, se dice suficencia cuanda los iems planiesdos
son suficientas para madir la dmensicn 20 de setiembre dal 2021
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE INDEPENDIENTE

N® DIMENSHNES [items Fertinencia' Relevancin® Claridsd? Rugerencias

CREDIBILIDAD i No =i Mo i No

1 En relacion con la credibilidad de las influencers de moda y belleza, | x * X
iConfia usted en kas recomendaciones que la fluencers le ofrecen
sobre los productos. marcas de moda o servicios?

] sConsidera que las influencers de moda y belleza testean el producio o | x * X
servicio que promocionan por sus redes sociales?
3 JConsidera que las influencers de la moda y belleza son auténticas y | x * X
sinceras con sus seguidoras
d Considera que las influencers de la moda y belleza realizan publicidad | x ® X
engafiosa?
HABILIDAD COMUNICATIVA Si o S Mo | Si Mo

5 En relacién con la habilidad comunicativa de las influencers, [ Cree que | x X X
lag influencers de moda y belleza se comunican con sus seguidoras con
un lenguaje claro y sencillo?

[ i Considera que las infleencers de moda v belleza responden ¢ interactian | % X X
<on 3us sepnidorss por sus pedes sociales?

T JConsidera que las influencers de moda vy belleza tienen la habilidad de | ® X X
persusdir en alguna actitud o comportamicato de sus seguidoras?

[] LV asuinfluencer de moda v belleza favorita como wia s

DOMINO DE TEMA Si ™o si o i Na

8 En relacidn al dominio de tema en las influencers de moda v belleza, | x X X
iCree usted que las influencers que sigue en sus redes demuestran un
bucn sivel de conocimisnte sobne moda v belleza?

10 | ;Se deja guiar por la trayecioria yo estudios académices en ¢l rubro de | x X X
moda v belleza que pueda tener una influencer para seguirla en sus redes
sociales?

11 iCree usted que gracias al conocimicnio especializado sobre moda v | x X X
belleza de la influencer pueda influir en tus gusios o preferencias?

Observaciones (precisar sl hay suficlencia): 51 HAY SUFICIENCLA.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apelildos y nombres del juez valldador. Dr./ Mg: EDGAR HUAMAN CARBAJAL DHNI: 42184343

Especlalidad del validador: MARKETING DIGITAL

‘Partinancia: £l i oTisponds 3 conoepls dsbrios ot
*Rebnaancia: £ 220 e Sropado fars epeseniar &l cTponeie o

Gimersiin epeclica il masncs

*Claridadt Se enbende i fouktad sigena o ennciaca del e, a5 coneiss, exact y —
dinecin

Mol Subdencd, s 00 SUNDENOE CLando s Nems pmeacs son sulaenies pin
el Firma del Experto Informante.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE DEPENDIENTE

N DIMENSIONES [ ftems Pertinencia' | Relevancia® Claridad* Sugerencias
INTERNAS Si Mo Si No Si Nis
12 | En relacién a los factores intemnos del comportamiento del consumidor, | x X X
;En alguna ocasion ha tenido la intencion de comprar o probar algin
producto recomendado y/o promocionade por una mfluencer de moda v
belleza?
13. | ;En alguna ocasion alguna influencer de moda o belleza la ha motivado | % X X
a probar o cambiar algunos habitos de consume, compras o actitudes?
14 | ;Considera importante que la personalidad v estilo de una influencers se | x X X
asemeje a la de usted para seguirla en s redes sociales?
EXTERNAS Si No S0 No Si Nu
15, | ;Cuando busca informacion o tiene miencion de compra sobre un X X X
praducto de interés recurre a algin familiar o amigos por opinicones
16. | ;El grupo social al que pertenece influye en su decisidn de compra? x X X
17. | ;Hanotado que los mfluencers han impactado o influido en laculturade | x X X
su entomo?

Observaciones (precisar si hay suficlencia)._S| HAY SUFICIENCIA.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable[x ] Aplicable después de corregir[ | No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Mg: EDGAR HUAMAN CARBAJAL DNI: 42184343

Especialidad del validador: MARKETING DIGITAL

27 de Setiembre . del 2021.
Pertinencia: B flem corresponde & concepio fedrico formulada.
"Ralevancia: Bl ilem &= zpropisdo pars rapresantar al camponents o
dimension espacifica del construcio
Claridad: Se enfiende sin dificuled alguna el enundado del flem, es
condiso, exacio y directo

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ftems planteades
son suficientes para medir la dimension

rma del Experto Informanta.
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ANEXO n.° 4. Modelo de cuestionario.

Cuestionario

Hola. Estamos haciendo un trabajo de investigacion, la breve encuesta tiene como objetivo determinar si existe influencia
de las Influencers de moda y belleza en el comportamiento del consumidor femenino, entiéndase por influencers a aquella
persona que es conocida por crear contenido, recomendar y dar su opinién sobre un tema o rubro especifico.

Agradeceré que conteste la siguiente encuesta con toda sinceridad posible. La informacion obtenida del instrumento elegido
se trabajara con absoluta reserva y sera usada para fines académicos. Muchas gracias por tu ayuda.

PREGUNTAS FILTRO:

¢Cudl es tu edad? UBICAR TU EDAD SEGUN EL RANGO:

De 18 — 21 afios () CONTINUAR
De 22 — 24 afios () CONTINUAR
¢En qué distrito reside? (En caso la respuesta sea OTRO, se le agradecera no continuar con la encuesta)
Comas ()
Los Olivos ()
Otro ()
¢Has visto o ves videos y redes sociales de alguna influencer de moda y belleza como Yuya o Kylie Jenner?
sl () CONTINUAR
NO () TERMINAR

1. Enrelacion con la credibilidad de las influencers de moda y belleza, ;Confia usted en las recomendaciones que
las influencers le ofrecen sobre los productos, marcas de moda o servicios?
1. Nunca
2. Raramente
3. Ocasionalmente
4. Frecuentemente
5. Muy frecuentemente
2. ¢Considera que las influencers de moda y belleza prueban el producto o servicio que promocionan por sus
redes sociales?
Nunca
Raramente
Ocasionalmente
Frecuentemente
5. Muy frecuentemente
3. ¢Considera que las influencers de la moda y belleza son auténticas y sinceras con sus seguidoras?
1. Nunca
2. Raramente
3. Ocasionalmente
4. Frecuentemente
5. Muy frecuentemente
4. ¢Considera que las influencers de la moda y belleza realizan publicidad engafiosa?
1. Nunca
2. Raramente
3. Ocasionalmente
4. Frecuentemente
5. Muy frecuentemente
5. Enrelacidn con la habilidad comunicativa de las influencers, ;Cree que las influencers de moda y belleza se
comunican con sus seguidoras con un lenguaje claro y sencillo?
1. Nunca
2. Raramente
3. Ocasionalmente
4.  Frecuentemente
5. Muy frecuentemente
6. ¢Considera que las influencers de moda y belleza responden e interactlian con sus seguidoras por sus redes
sociales?
1.  Nunca
2. Raramente
3. Ocasionalmente
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4. Frecuentemente
5. Muy frecuentemente
¢Considera que las influencers de moda y belleza tienen la habilidad de persuadir en alguna actitud o
comportamiento de sus seguidoras?
1. Nunca
Raramente
Ocasionalmente
Frecuentemente
Muy frecuentemente
¢Ve asu influencer de moda y belleza favorita como una amiga?
1 Nunca
2 Raramente
3. Ocasionalmente
4 Frecuentemente
5. Muy frecuentemente
En relacion al dominio de tema en las influencers de moda y belleza, ;Cree usted que las influencers que sigue
en sus redes demuestran un buen nivel de conocimiento sobre moda y belleza?
1. Nunca
2. Raramente
3. Ocasionalmente
4. Frecuentemente
5. Muy frecuentemente
¢ Se deja guiar por la trayectoria y/o estudios académicos en el rubro de moda y belleza que pueda tener una
influencer para seguirla en sus redes sociales?
1. Nunca
2. Raramente
3. Ocasionalmente
4. Frecuentemente
5. Muy frecuentemente
¢ Cree usted que gracias al conocimiento especializado sobre moda y belleza de la influencer pueda influir en
tus gustos o preferencias?
1. Nunca
2. Raramente
3. Ocasionalmente
4.  Frecuentemente
5. Muy frecuentemente
En relacién a los factores internos del comportamiento del consumidor, ¢En alguna ocasién ha tenido la actitud
a probar o comprar algun producto recomendado y/o promocionado por una influencer de moda y belleza?
1. Nunca
2. Raramente
3. Ocasionalmente
4.  Frecuentemente
5. Muy frecuentemente
¢En alguna ocasién alguna influencer de moda o belleza la ha motivado a probar o cambiar algunos habitos de
consumo, compras o actitudes?
1. Nunca
2. Raramente
3. Ocasionalmente
4. Frecuentemente
5. Muy frecuentemente
¢Considera importante que la personalidad y estilo de una influencers se asemeje a la de usted para seguirla en
tus redes sociales?
1. Nunca
2. Raramente
3. Ocasionalmente
4. Frecuentemente
5. Muy frecuentemente
¢Cuando busca informacion o tiene intencion de compra sobre un producto de interés recurre a algin familiar o
amigos por opiniones?
1. Nunca
2. Raramente
3. Ocasionalmente
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. Frecuentemente
. Muy frecuentemente

El grupo social al que pertenece influye en su decisiéon de compra?

. Nunca

. Raramente

. Ocasionalmente

. Frecuentemente

. Muy frecuentemente

Ha notado que los influencers han impactado o influido en la cultura de su entorno?
. Nunca

. Raramente

. Ocasionalmente

17.

Frecuentemente

4
5
2
1
2
3
4
5
2
1
2
3
4
5 Muy frecuentemente
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ANEXO n.° 5. Encuesta para la recoleccion de datos online.

r________________________________________________________________________________
Predominio de las influencers de moda y
belleza en el comportamiento del
consumidor femenino.

Hola. Estamos haciendo un trabajo de investigacian, la breve encuesta tiene como objetivo
determinar si existe influencia de las Influencers de moda y belleza en el comportamiento
del consumider femenino , entiéndase por influencers a aquella persona que es conocida
por crear contenido, recomendar y dar su opinion sobre un tema o rubro especifico

Agradeceré que conteste |a siguiente encuesta con toda sinceridad posible. La informacion

obtenida del instrumento elegido se trabajara con absoluta reserva y sera usada para fines
académicos. Muchas gracias por tu ayuda

Siguiente

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. Notificar uso inadecuado - Condicicnes del servicio -
Politica de privacidad

Preguntas filtro

{Cual es tu edad? UBICAR TU EDAD SEGUN EL RANGO *

() De18-21afios

() Dpe22-24afios

#En qué distrito reside? *

() comas
() Losalivos
() otro

§Has visto o ves videos y redes sociales de alguna influencer de moda y belleza
coma ejemplo Yuya o Kylie Jenner? *

Q) si
) Ne

1. Enrelacion con la credibilidad de las influencers de moda y belleza, ;Confia
usted en las recomendaciones que las influencers le ofrecen sobre los
preductos. marcas de meda o servicios? *

Q hunca

(O Rarzmente

(O Ocasionalments
O Frecusmemems

O Muy frecusntemente

2. ;Considera que las influencers de moda y belleza prueban el producto o
servicio que promocionan por sus redes sociales? *

Munca
Raramente
Ocasionalmente
Frecuentemente

Muy frecuentemente

OO0O00O0

3. ;Considera que las influencers de la moda y belleza son auténticas y sinceras
con sus seguidoras?
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ANEXO n.° 6. Modalidad de encuestas presencial.
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