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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar la relacion
que existe entre el marketing de influencia y la decisién de comprade los millennials en
la ciudad de Puno, periodo 2020. En cuanto a la metodologia empleada, se realizo el
trabajo de investigacion bajo el método deductivo, con un enfoque cuantitativo, de nivel
descriptivo-correlacional, con un disefio de investigacion no experimental de tipo
transeccional. Se trabajo con un muestreo probabilistico de 379 millennials de la ciudad
de Puno, siendo el instrumento el cuestionario estructurado basado en que 14 items de
cada variable, para su validacion se emple6 el coeficiente de Alphade Cronbach con una
fiabilidad del marketing de influencia de 0.9 y decision de compra de 0.926 obteniendo
resultados excelentes. Los datos fueron procesados mediante el software estadistico SPSS
en su version 25.0 y los resultados fueron obtenidos aplicando la prueba de normalidad
de Kolmogorov-Smirnov para muestras grandes obteniendo como resultado una
distribucion no normal de los datos, lo que represento el empleo de la prueba Rho de
Spearman para establecer el rechazo o aceptacionde las hipotesis planteadas demostrando
que “Existe relacién entre el marketing de influencia en la decision de compra de los
millennials en la ciudad de Puno” con una correlacion positiva alta, obteniéndose como
resultados = 0,769 correlacion de Rho de Spearman en efecto se acepta la hipotesis
planteada; se concluyeque de los 379 millennials estudiados se encuentran familiarizados
al marketing de influencia con un porcentaje acumulativo de 36% y esta completamente

habituado a la decision de compra con un porcentaje acumulativo de 43%.

Palabras Clave: Decision de compra, Influencers, Marketing de influencia, Millennials.
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ABSTRACT

The objective of this research is to determine the relationship between influencer
marketing and the purchase decision of millennials in the city of Puno, period 2020.
Regarding the methodology used, the research work was conducted under the deductive
method, with a quantitative approach, descriptive-correlational level, with a non-
experimental research design of transectional type. We worked with a probabilistic
sampling of 379 millennials in the city of Puno, being the instrument the structured
questionnaire based on 14 items of each variable, for its validation the Cronbach's Alpha
coefficient was used with a reliability of 0.9 for influence marketing and 0.926 for
purchase decision, obtaining excellent results. The data were processed using SPSS
statistical software version 25. 0 and the results were obtained by applying the
Kolmogorov-Smirnovnormality testfor large samples, obtainingasaresultanon-normal
distribution of the data, which represented the use of Spearman's Rho test to establish the
rejection or acceptance of the hypotheses, demonstrating that "There is a relationship
between influence marketing in the purchase decision of millennials in the city of Puno™
with a high positive correlation, obtaining as results =0.769 Spearman's Rho correlation,
in effect the hypothesis is accepted; it is concluded that of the 379 millennials studied,
they are familiar with influencer marketing with a cumulative percentage of 36% and are

completely accustomed to the purchase decision with a cumulative percentage of 43%.

Keywords: Purchase decision, Influencers, Influencer marketing, Millennials.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

El mundo se ha visto envuelto en constante avance tecnoldgico en las ultimas
décadas, en consecuencia, el marketing no se ha sido ajeno a esto, de manera en que las
personas perciben y encuentran nuevas formas de relacionarse con las marcas mediante
estas nuevas plataformasy redes sociales, siendo indispensable en la actualidad hablar de
marketing de influencia.

El marketing de influencia es una estrategia del marketing que se desarrolla por
medio de los llamados influencers que tiene como objetivo el ayudar a las marcas a
conectarse con las personas de manera mas espontaneay natural mediante las diversas
plataformas. En la presente investigacion describiremos y analizaremos si realmente
existe relacion en cuanto al marketing de influencia y la decision de compra por parte de
una generacion que se ha visto envuelta en este avance tecnoldgico antes mencionado,
siendo esta lageneracion de los millennials especificamente de la ciudad de Puno, periodo
2020.

San Miguel (2020), afirma: “La realidad es que el origen de nuevas redes sociales
transforma continuamente estas estrategias de marketing, pero transformacion no quiere
decir fin o saturacién. EI marketing de influencia contintia profesionalizéndose y
madurando, y todaviaexiste un largo camino que investigar” (p.17).

Con el proposito de desarrollar la investigacion el trabajo esta estructurado de la
siguiente manera:

Capitulo I: Se presenta la introduccion de la investigacion, su planteamiento del
problema, la justificacion de la investigacion y asi como también la hipotesis general de

la investigacion como las especificas.
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Capitulo I1: Se detalla el marco tedrico, en base a fundamentos y/o bases tedricas
de la investigacion, antecedentes existentes sobre el temay conceptos basicos referentes
a Marketing de Influenciay Decision de Compra.

Capitulo 111: Se presentalametodologiade investigacion, dondese detalla el tipo
de investigacion, disefio de la investigacidn, poblacion, muestra, técnicas e instrumentos
utilizados para la comprobacion de la hipotesis planteada.

Capitulo 1V: Se exponen los resultados y la discusidn de estos, mostrandonos
los resultados mediante cuadros estadisticos, tablas y graficos los mismos que han sido
analizados y descritos, para poder validar las hipdtesis anteriormente planteadas,
permitiendo de esa manerallegar a las conclusiones y recomendaciones.

Finalmente se presentan, las referenciasbibliograficas, anexos y como también
un modelo del instrumento utilizado para la recopilacion de informacién.
1.1.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente la tecnologia estd cada vez mas avanzaday las plataformas como
redes sociales se imponen ante un marketing mas tradicional que se esta viendo relegado,
porlo cual las empresas buscanmaneras mas efectivas de incidiren la decisién de compra
y siendo una de ellas por medio del marketing de influencia, afecto a un conjunto de
individuos que nacio con este vertiginoso cambio en las tecnologias siendo estos los
millennials una generacion que diariamente convive con un entorno tecnoldgico y de
redes sociales, por lo que el consumo del contenido de influencerscon los afios ha ido
creciendo y tomando trascendencia en tal sentido de convertirse en parte fundamental del
marketing llamado a este marketing de influencia necesario de ser estudiado y analizado.

Actualmente, San Miguel (2020) nos menciona que la mayor parte de los
individuos estima a los influencers como las nuevas estrellas o celebridades digitales; la

mayoria de los jovenes siguen a cientos de ellos en sus redes y varios suefian con ser
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influencers o se han convertido en uno. Por su lado, las marcas trabajan con influencers
con el proposito de atraer a los publicos mas jovenes y hacer sus marcas mas humanas y
cercanas. No obstante, la mayoria de las empresas, gracias a la volatilidad e inmediatez
de las actividades en internet, han aumentado sus estrategias de marketing de influencia
sin comprender bien las dindmicas actuales de la influencia personal y el papel que tiene
en los grupos sociales.

Castell6 y Del Pino (2015), afirman que las actividades publicitarias con
influenciadores digitales que ejecutan la figura del clasico prescriptor en marketing, pero
con particularidades propias de un nuevo marketing, que manifiesta los cambios frente a
losque nosencontramos, producidosal hilo de laactual revolucion tecnolégica. Sea como
fuere, el disefio de actividades de marketing de influencia debe entenderse como parte de
la estrategia de comunicacion integral de la marca en un periodo en la que la publicidad
ha de ser transmedia y multidisciplinar. (p.47)

Gbmez (2018), manifiesta que: la figura del influencer es parte de una estrategia
global de marketing de la compafiia. La convivencia de recursos offline y online es una
realidad, aunque es cierto que se ha producido un movimiento de los primeros en
beneficio de los segundos. Las marcas poseen un fundamental desafio: reinventarse,
ajustarse, ser receptivos al cambio en todo instante construyendo mensajes publicitarios
honestos y veraces.

Segun Zhapan (2020), los enfoques del marketing buscan que en las empresas
exista mayor preocupacion por el consumidor, importa mucho lo que ellos piensan y
como actuan; Y es que las redes sociales se han convertido en unaherramienta clave para
que las empresas hagan difusion de sus productos o servicios, es decir, el anuncio y/o

publicacion llega al segmento especifico de la empresa, impactando al usuario y
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generando deseosde compra. Con laimplementaciondel marketing de influencia en redes
sociales surgen los conocidos influencers necesarios de estudiar y analizar.

La presente investigacion pretende conocer mediante datos estadisticos si
realmente existe una relacién entre el marketing de influencia y la decision de compra
por parte de los millennials una generacion que vive en un entorno digital, de la cual se
espera captar su atencion, aceptacién y compra, por lo tanto satisfacer sus necesidades
por medio de nuevos enfoques, estrategias y soluciones para la marcas que buscan tener
éxito debiendo apegarse a los cambios que se dan estos Gltimos tiempos todo esto
enfocandonos al marketing de influenciay cada uno de sus componentes comprobar si
existe una relacion significativa a la atraccion de nuevos consumidores y una decision de
comprareal y concreta por parte de los millennials.
1.2.FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. PROBLEMA GENERAL

¢Cuél es la relacion entre marketing de influencia y decision de compra de los
millennials en la ciudad de Puno, periodo 2020?

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

- PEL. ;Cual es el grado de correlacion entre los contextos en los que acttan los
influencers sobre los factores internos que influyenen la decision de compra de
los millennials de la ciudad de Puno?

- PE2. ;{Cual es el grado de correlacion entre el proceso de influencia sobre el
proceso de decision de compra de los millennials de la cuidad de Puno?

- PES3. (Cuales el grado de correlacion entre las plataformas de influencers sobre
los factores externos que influyen en la decision de compra de los millennials de

la ciudad de Puno?
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1.3.HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
1.3.1. HIPOTESIS GENERAL
Existe relacion entre el marketing de influencia en la decision de compra de los
millennials en la ciudad de Puno periodo 2020.
1.32. HIPOTESIS ESPECIFICAS
- Hipdtesis especifica 1
Existe relacidn significativa entre los contextos en los que acttan los influencers
sobre los Factores internos de decision de compra de los millennials en la ciudad
de Puno.
- Hipotesis especifica 2
Existe una relacion significativa entre el proceso de influencia sobre el proceso de
decisién de compra de los millennials en la ciudad de Puno.
- Hipétesis especifica 3
Existe una relacion significativa entre las plataformas de influencers sobre los
factores externos de decision de comprade los millennials en la ciudad de Puno.
1.4 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
La realizacion del presente trabajo de investigacion pretende brindar mayor
informacidn en cuanto a la relacion del marketing de influencia sobre la decision de
compra por parte de los millennials, importante para la Universidad Nacional Del
Altiplano, Facultad de Ciencias Contables y Administrativas, Escuela Profesional de
Administracion, para los estudiantes que la conformany con respecto al interés de las
empresas de la ciudad de Puno que vean por conveniente la utilizacion del marketing de
influencia como estrategia.
El trabajo de investigacion permite analizar la importancia de la relacion entre el

marketing de influencia sobre la decisién de compra de los millennials de la ciudad de
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Puno, utilizando la metodologia en la cual se ha revisado y analizado estudios
académicos, nacionales e internacionales queinvolucrael uso del marketingde influencia
y la decision de compra, con el fin de analizar, cotejar y contrastar la metodologia,
alcancesy resultados, por tal, es importante considerar la necesidad de investigar sobre
el uso de marketing de influencia, con la finalidad de lograr mayor alcance y los diversos
beneficios que otorga a la organizaciones y empresas por medio de influencers
otorgandoles el poder de conocer a su cliente y aportarle la informacion que necesita a
través de una fuente confiable en cuanto a un sector de consumidores importante como lo
son los millennials, y analizar la importancia del uso del marketing de influenciay su
relacion con la toma de decisiones de las empresas.

Caberecalcarque hoy endiael marketingde influencia es unatendencia en cuanto
a estrategias de marketing para cumplir distintos objetivos que se proponga una empresa
segun sus necesidades. Ademas de brindar informacién al puablico en general que se
muestre interesado en las nuevas tendencias del marketing que van cambiando para dejar
paso a las nuevas formas de publicitar, promocionar y fidelizar a los consumidores por
medio de relaciones més cercanas con la utilizacién del marketingde influencia por medio
de los influencers.
1.5.0BJETIVO DE LA INVESTICACION
1.5.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar el grado de relacion entre marketing de influencia y decision de
compra de los millennials en la ciudad de Puno, periodo 2020.
1.5.2. OBJETIVOSESPECIFICOS

- OEL. Conocer el grado de correlacion entre los contextos en los que actian los
influencers sobre los factores internos que influyen en la decision de compra de

los millennials de la ciudad de Puno.
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- OE2. Medirelgrado de correlacion entre el procesode influencia sobre el proceso

de decision de compra de los millennials de la cuidad de Puno.
- OES3. Valorar el grado de correlacion entre las plataformas de influencers sobre
los factores externos que influyen en la decision de compra de los millennials de

la ciudad de Puno.
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CAPITULO 11

REVISION DE LITERATURA

Secciondeltrabajo de tesisen laque se citan losreferentes tedricosy antecedentes
que sustentan el trabajo de investigacion para cada uno de los objetivos propuestos,
explicando su importancia y relevancia parael trabajo realizado.

Este capitulo se divide en tres partes: la primera parte considera los antecedentes
de la investigacion, la segunda parte presenta el marco tedrico relacionado con el tema de
investigaciony la terceraparte presentael marco conceptual referente a los términos poco
comunes que se utilizaron en la presente tesis:

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.11 ANTECEDENTESINTERNACIONALES

Pérezy Luque (2017), ensuarticulo titulado “El marketing de influencia en moda.
Estudio del nuevo modelo de consumo en Instagram de los millennials universitarios”
concluye que:

La venta por Internet estd suponiendo un importante cambio en el patrén de

consumo de la moda en Espafia. Los nuevos usuarios de las nuevas plataformas

digitales respondena una imagen de consumidor mas joven no obstante no por

esa razon menos exigente. Las tiendas tradicionales se han visto forzadas a

cambiar su estilo y a intentar un alto indice de presencia en estas plataformas

digitales. Una tipologia de consumidores que conlleva un cambio visceral en la
conducta de compra de modaonline. Se abre una nueva politica de comunicacion
mediante las plataformas digitales y surge el marketing de influencers como la
estrategia 2.0 utilizada por anunciantes y expertos cuya finalidad es conectar con

el pablico objetivo de las marcas a través de personas influyentes.
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Castelld y Del Pino (2015), consideran que: Para los profesionales del marketing
y la comunicacion, el papel que juegan los influenciadores es de todo punto estratégico
para una empresa, y resaltan situaciones como promocion y distribucion de contenido
(57%), organizacion de eventos/webinars (50%), lanzamientos de producto (76%), y
gestion de crisis (44%) como aquellas en las que resulta de vital importancia contar con
un equipo especialmente preparado para ello.

Augure (2015), menciona que: Teniendo en cuenta que un 84 % de las marcas
preve realizar una campafia en 2015 que implique a los influencers, parece que esta
disciplinayaesté instaurada dentro delabanicode tacticas utilizadas por los profesionales
de la comunicacion y el marketing. Un dato ain mas significativo es que el 81 % de las
personas encuestadas estima que las relaciones con influencers son eficaces 0 muy
eficaces a la hora de alcanzar sus objetivos. El influencer engagement se considera una
herramienta especialmente eficaz para aumentar la notoriedad de una marca y, en menor
medida, para generar oportunidades comerciales y fidelizar a los clientes ya existentes.
Si bien Estados Unidos juega un rol de locomotora (con un significativo 60 % de los
encuestados que aumentara su presupuesto en 2015), a Europa parece que le cuesta mas
sumarse a esta tendencia (solo el 20 % de los europeos aumentara su presupuesto). El
nivelde empleo presentaigualmente diferenciasen funcion del tamafio de laempresa, del
sector de actividad o incluso del area de especializacion (marketing/comunicacion).

Llano (2018), en su tesis titulada “Marketing De Influencias, La Nueva Era Del
Consumo”, concluye que:

Las empresas han sabido percibir los cambios quese estan dando en el consumidor

y valorar la aparicion de un nuevo profesional como lo es el influencer, siendo

cada vez mas las marcas que deciden emplear por este tipo de estrategia de

marketing. Todo ello ha generado un nuevo modelo de negocio muy competitivo
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que busca la venta y el aumento de confianza en sus productos a través de los
influencersen lasnuevas plataformas sociales. Los canales de comunicacionestan
cambiando y evolucionando. Se puede afirmar que este nuevo consumo a traves
de plataformas sociales puede ser una gran oportunidad para las empresas pues
abarata costes en cuanto a soportes publicitarios y el puablico al que llega la
informacion es muy amplio, pudiendo encontrar nuevos nichos de mercado en
publicosen los que se desconocia su potencial. Pero esimprescindible realizar una
buenaeleccién del contenido que se muestray los influencersalos que se contrata
para estos trabajos, porque una mala gestion puede ser percibida por el
consumidor como publicidad intrusiva.

Falcony Lopez (2019), en su articulo titulado “El papel de los “influencers” en el
comportamiento de compra del consumidor: En su invetigacion en el sector turistico en
gran Canaria” menciona que:

El uso de las redes sociales se limitaba a la comunicacion entre amigos. Sin

embargo, en la actualidad, se ha impuesto el manejo de las redes como referente

para multiples aspectos, a través de blogs y otras herramientas que son seguidas
por el publico. Esto ha dado lugar a que los autores de blogs se conviertan en
personajes a imitar y a los que seguir en sus consejos, modo de vida, etc. Estos
sujetos, denominados influencers, por su capacidad de influir en el

comportamiento de sus seguidores que han adquirido un estatus social y

econdmico en la medida en que muchas empresas los contratan para anunciar sus

productos o servicios.

Cueva, Sumba, y Villacrés (2020), en su articulo titulado “El marketing de
influenciasy su efecto en la conducta de compra del consumidor millenial”, concluye

que:
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2.1.2.

los Infl

Las empresas necesitan basar su busqueda de influencers en el grupo objetivo de
consumidores al que sirve laempresa, ya que la informacion estadistica obtenida
confirma que incluso los millennials adultos estan siendo influenciados por estos
nuevos prescriptores en el mundo digital. Dandole trascendencia al marketing de
influenciay a su actor principal, el influencer, para que sea tenido en cuenta en la
planeacidn estratégica de marketingen las diferentes organizaciones, debido a que
la evidencia estadistica sugiere una correlacion promedio positiva de este tipo de
marketing con las compras. Comportamiento de los millennials ecuatorianos,
quienes representan un porcentaje bastante representativo de la sociedad y, sobre
todo, se encuentran en una edad productiva'y consumidora, lo cual los hace
atractivos para el entorno empresarial.

A NIVEL NACIONAL

Horny y Zubiaurre (2019), en su tesis titulada: “El impacto de la credibilidad de

uencers de Facebook en la intencién de compra de las mamas de nifiosde 0 a 5

afios que viven en lima metropolitana, respecto a la adquisicion de productos/servicios

para su

s hijos” concluye que:

En los Gltimos afios, el marketing va evolucionando y adaptandose al desarrollo
de nuevos medios de comunicacion como lo son las redes sociales, lo cual ha
permitido la creacion de nuevas ramas de especializacion dentro del marketing
como el marketing digital y el “Influencer Marketing”. Diariamente, redes
sociales como Facebook, Twitter, YouTube e Instagram forman parte de la rutina
de las personas, las cuales permiten la constante comunicacién entre los usuarios
de estas. De la misma manera, desde un punto de vista mas empresarial, estas
plataformas permiten alcanzar consumidores con caracteristicas especificas y

evaluar patronesen el comportamiento y conducta de los usuarios; permitiendo la
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creacion de unacomunidad de intereses en comun. De esta forma, la necesidad de

compartir experiencias, opiniones y recomendaciones a través de las redes

sociales han logrado la creacion de un nuevo tipo de celebridad llamada

“Influencer”. Es, asi pues, que en los Ultimos afos se ha estudiado bastante la

presencia e impacto de los Influencerscon relacion a la intencion y decision de

compra de los consumidores.

Pefia (2016), en la tesis titulada “Uso de influencers en estrategias de marketing
de moda en el Perl Caso: Saga Falabella”, de la Universidad de Lima, facultad de
humanidades, carrerade comunicaciones, concluye que:

La constante evolucidn de las tendencias de comunicacién globales ha dado paso
a una nueva figura protagonista en las redes sociales: los influencers, lideres de
opinion por su capacidad para generar mensajes efectivos y establecer fuertes
lazos con su audiencia. En un contexto donde los consumidores se muestran cada
vez mas escépticos a la saturacion de informacion masiva que reciben de los
medios tradicionales, son muchas las marcas que han encontrado en los
influencers una oportunidad para revertir esa conductay fomentar la interaccion
con su publico objetivo.

Gallo (2018), en la tesis titulada “Influencers como estrategia de marketing en las
Mypes del sector moda de la ciudad De Chiclayo”, de la Universidad Sefior de Sipén,
Facultad De Humanidades, Escuela Académico Profesional de Artes & Disefio Grafico
Empresarial, concluye que:

En la provincia de Chiclayo, para las pequefias y medianas empresas, aspectos

como el marketing dentro de la gestion de una marca es aln un tema sin mucha

relevancia, sin embargo, como se comporta actualmente el mundo, el consumidor

y los medios de comunicacion, el desconocimiento de estas materias genera en
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muchos casos el fracaso de estas nuevas empresas debido a que no se conectan
directamente con su publico, en consecuencia, no llegan a darse aconocer después
de una primera visita 0 consumo no permanecen en la mente del cliente. En
cualquier rubro que el chiclayano quiera incursionar, necesita asesorarse sobre las
tendencias en marketing para identificar cuales son las necesidades de la marca 'y
de qué manera pueden aplicarse para llegar a su publico de manera mas directa y
cercana. Los beneficios obtenidos por las MYPES chiclayanas del sector moda
que han incluido influencers como estrategia de marketing, son la confianza,
empatia y credibilidad que estos personajes transmiten a su comunidad, la
humanizacion de la marca al ser parte de la vida de un influencer genera una
conexion mésdirectaconel consumidor debido alamanera natural como se vende
el producto o servicio.

Falla (2019), en su tesis titulada “Los fashion influencers digitales peruanos y su

relacion con las marcasde moda: analisisde las interacciones con sus seguidores en redes

sociales”; para optar el titulo profesional de Licenciado en Comunicacién; concluye que:

El poder de persuasion del influencer es fundamental para las camparfias de
marketing y las marcas lo saben. En la investigacion se observé como un
influencer puede colaborar con un sin nimero de marcasy como estas tienen la
posibilidad de trabajar con mas de un influencer. Ademas, que estas figuras no
discriminan en el momento de colaborar con algunamarca, en el 60% de los casos
con el objetivo de promocionar productos. En lamayor parte de sus publicaciones,
las acciones de comunicacion mas empleadas para exponer un producto fueron la
fotografia y la mencion, conun discurso tradicional, por ejemplo: “Estos zapatos

son de mi marca favorita...” o “Este abrigo es mi preferido y es de la marca...”,
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“Esta marca es muy buena, se las recomiendo”. Publicaciones donde predomina

la imagen y un texto sencillo.
2.1.3. ANIVEL LOCAL

Arias (2018), en su tesis titulada “Influencia del marketing digital en el
posicionamiento online del hospedaje rural “ARUMA URO” de la ciudad de Puno —
2018”; para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion; en el que
concluye que:

El tema de posicionamiento online demuestra que utilizando estas herramientas
tecnoldgicas se puede lograr una optimizacion importante en la empresa, tanto en
la proporcion de clientes que se puede captar lo cual consecuentemente traera
mayor ingreso a esta empresa logrando mayor rentabilidad. En este sentido el uso
de los mediosdigitalesen las empresas yasean pequefias o grandes se vuelve cada
vez mas fundamental, ya que con eluso més frecuente de las tecnologias, el cliente
necesitaque se le puedaofrecery ponerasualcance cualquier producto o servicio
que esté buscando, es por esto que, el no actualizarse y el no usar estos medios
digitales significa quedar desplazado por otras empresas que si las usan lo cual
serd prejudicial por la reduccién en la cantidad de clientes e ingresos.

(Tristan 2020), en su tesis titulada “Analisis De La Satisfaccion de los Clientes y
el Mix de Marketing de Servicios de la Empresa Mayorka De La Ciudad De Puno-2018”;
para optar el titulo profesional de Licenciada en Administracion concluye que:

Impulsar a los clientes la compra online utilizando los mediosy el personal
especializado, con énfasis en la confianza y seguridad de que sus abonosy entregas
del producto serade acuerdo a las condiciones pactadas, fortaleciendo asi el elemento
plaza, asi mismo ofrecer de manera permanente promociones no muy condicionadas,

servicios, cantidades y todo aquello que la tienda pueda cumplir sin contratiempos,
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dejando de lado la publicidad exagerada y engafiosa, minimizando la creacién de
expectativas muy altas en los clientes.

2.2. MARCO TEORICO

2.21. MARKETINGDIGITAL

Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la
Propiedad Intelectual (Indecopi 2019), consiste en aquellas estrategias comerciales
impulsadas por los anunciantes que involucran el uso de herramientas digitales
habilitadas por Internet. De tal manera que, el componente principal de esta forma de
publicidad comercial es la insercion y aprovechamiento del desarrollo de las nuevas
tecnologias que, entre otros avances, propician la aparicion de nuevas plataformas de
interaccion social, amplianel margen de llegada a los usuariosy logran unamayor rapidez
en la recepcion de mensajesy contestacion de dichos.

Cueva Estrada et al. (2020), menciona que en medio de esta saturacion de
contenido publicitariodado por lasempresas en el entorno digital, por lo general de forma
automatica, han emergido personas con carisma, generadoras de contenido y con un
comportamiento muy activo en el entorno digital y de redes sociales, lo cual les ha
generado una gran cantidad de seguidores en las redes sociales. Siendo iconos de las
comunidades digitales conocidos como influencers, quienes, de alguna manera, son los
prescriptores modernos debido, en gran parte, a su alto nivel de generacion de confianza
y de contenido hacia su publico objetivo.

2.22. MARKETING DE INFLUENCIA

Castell6 y Del Pino (2015), manifiesta que el concepto en si nacié en los afios 60,
en boca de Daniel Edelman, para llamar el poder que ejercian los célebres y celebridades
sobre los clientes, y la capacidad que éstos tenian para traducir sugerencias u opiniones

en ventas, y fundamentalmente esta con base en la funcién de detectar lideres de opinion,
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asi sea basadndonos en el numero de seguidores, de los me gusta en las fotos, de
comentarios, o de todo a la vez, que tienen la posibilidad de contribuira una marca a
conectar de manera natural y espontanea, no invasiva, con su publico objetivo.

Asimismo, Mora etal. (2017), consideran que el marketing de influencia, una
nueva técnica de publicidad que se apoyaen detectar a los lideres de opinion que tienen
la posibilidad de ayudar a una marca a conectar de manera mas natural y espontanea con
su publico objetivo por medio de Internety las redes sociales. Falla (2019) define al
marketing de influencia como la relacién principal entre los anunciantes con su publico
objetivo por medio de los influencers, pero no solo eso, le aportan un valor emocional a
la marca. Una formula que secuencialmente va cobrando fuerza entre los profesionales
del marketing.

Por otro lado, Daza y Calderén (2018), afirman que: El marketing de influencer
se ha establecido en los Gltimos afios como una de las estrategias mas eficaces en la
generacion de engagement con el seguidor por medio las redes sociales y busca conectar
al consumidor con la marca mediante la confianza, bajo el principio del mensaje “boca a
boca”; de tal formaque los usuarios yano ven a una figura publicitando un producto sino
a un amigo recomendandolo.

Ante ello, la autora San Miguel (2020), estima que el marketing de influencia es
una «llave magica» que abre la puerta a nuevos consumidores dispuestosa interactuar.
Las agencias de comunicaciony marketing desatacan el impacto positivo de identificar
infuencers para las marcas, pues los mensajes de marca mas poderosos constantemente
provienen de manera directa de los seguidores, no de la propia marca. Las empresas
reconocen el beneficio de implantar dialogos con sus clientes mediante las voces de los
influencers, lo que les permite llegar a publicos més amplios y promover la toma de

decisiones hacia la adquisicion de sus productos.
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A. INFLUENCERS

La asociacion mundial de comunicacion, publicidad y marketing digital 1AB
Spain (2019), manifiesta que los influencers son aquellos individuos que poseen el
potencial de generar engagement, fomentar la conversacion y/o influir en la decisién de
compra de productos/servicios a un publico objetivo. Dichos individuos tienen la
posibilidad de variar a partir de celebridades hasta perfiles menos conocidos en un
ambiente general, pero reconocibles en su propio nicho mas especializado.

De igual manera, Luque y Pérez (2018), sostienen que los influencers son
emisores y receptores de informacion de manera que tienen la posibilidad de hacerse oir
gracias alas redes sociales, legitimandose en ocasiones ante laopinionpublicay logrando
una posicion de blogger, youtuber, instagramer o tuiteros, en funcion de la red social en
la que desarrollen su actividad.

Desde el punto de vista de Zhapan (2020), define a los influencers como: lideres
de opinion pues son reconocidas en el medio ya que han logrado posicionar su marca
personal por medio del uso de las redes sociales, hay distintas tematicas en las que se
desempefan, emitiendo contenido informativo, humoristico, deporte, moda, belleza,
salud, cocina, entre otros; siendo estos los motivos que conducen a muchos seguidores
desear ser como ellos.
2.22.1.CONTEXTOSEN LOSQUE ACTUAN LOS INFLUENCERS

San Miguel (2020), indica que los principales contextos en los que acttan los
influencers, aunque es complicado encasillarlosen unasola. Varios influyentes empiezan
su andadura construyendo un contenido que encaja en una categoria, como puede ser
moda, belleza, Fitness, etc.

a) MODA: Aquellos que se relacionan con el mundo de la moda; podriamos

decir que esta es la categoria estrella, el paraguas de la moda es el que acoge
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al mayor nimero de lideres de opinion. Las primeras influencers comenzaron
su andadura compartiendo fotosy contenidos en sus blogs, publicando sus
looks o conjuntos diarios.

b) FOOD AND REALFOOD: Son aquellos que usan sus redes sociales para
publicar sus recetas ganen visibilidad y aparezcan novedosas personas que
decidan especializarse en este asunto. En esta categoria de influencers
tenemos la posibilidad de hallar chefs, nutricionistas o cocineros cuya
popularidad nace de programas de television especializados o personas que,
aunque lo hagan como pasatiempo.

c) FITNESS Y SALUD: Como hemos observado en la categoria anterior, la
tendencia de hoy hacia lo sana, y el gusto por conservar el cuerpo humano
sano por dentro y por fuera esta a la orden del dia. Como resultado las redes
sociales han propiciado que losentrenadores individuales se hayan convertido
en una tipologia bastante méas de predominacion por medio de la publicacion
de contenido.

d) BELLEZA: Casi todas las marcas de este sector cuentan con influencers
como imagen de marca. Ver a una influencer probar productos de belleza,
como se peina y se maquilla y su critica sobre diversos productos de
maquillaje produce una gigantesca confianza en los clientes. Estas
ocupaciones de marketing son mas efectivas y auténticas, pues reduce la
sensacion de que el influencer fue pagado o nos desea vender un producto que
no comprendemossi le encanta realmente.

e) LIFESTYLE: Se podria mencionar que es tan sencilla como la narracién
diaria de la vida de los influencers: sus rutinas, viajes, comidas, habitos

deportivos, tendencias de maquillaje. No obstante, desembocan en la
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ampliacién de sus contenidos y terminan publicando casi sobre cualquier

asunto que se les ponga delante.

De acuerdo con el estudio realizado de los contextos en los que interactdan los
influencers podemos concluir que estos son los principales a mencionar ya que con el
avance de la tecnologia y gustos y/o preferencias en los cuales los millennials pueden
interesarse los influencers podran desenvolverse en diferentes contextos mas abriendo la
posibilidad que existany surjan nuevos de estos.
2.2.2.2.PROCESO DE INFLUENCIA

El proceso de influencia segun (Indecopi 2019), consiste en contratar a una
persona o cuenta, con influencia en una cierta red social, para que promueva, directa o de
forma indirecta, las marcas, productos o servicios del anunciante, a cambio de un pago o
contraprestacion de cualquier tipo. De esta forma el anunciante no contrata con un
proveedor de redes sociales para obtener un espacio publicitario en la plataforma, sino
que se contrata a un usuario de esta paraque, por medio de su cuenta, se emita el anuncio
publicitario.

a) VISIBILIDAD: Se necesita resaltar que el incremento de las redes
sociales y el crecimiento importante de uso de smartphonesy celulares
cambiaron de forma rotunda la comunicacion de las nuevas generaciones
y respecto a lo que usualmente estdn acostumbrados a visibilizar en
diferentes plataformas de manera viral y diaria. En la actualidad, dichos
conjuntos alusién se han extendido a las redes sociales, donde los
individuos siguen a determinados usuarios como celebrities, deportistas e
influencers paraver qué utilizan y, tal, se produce de esta formaun deseo

de imitarlos (Caceres etal. 2017).
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b) ENGAGEMENT: Mufioz y Martin (2006), nos mencionan que el
Engagement trata de establecer una relacion con el consumidor como
nunca se habia conseguido en el marketing dirigido a las masas, un
marketing centrado en sus necesidades, deseos y anhelos. Como para
Ballesteros (2019) el engagement consistiria en un proceso interactivo y
bidireccional entre usuarios de redes sociales y empresas, plataformas
digitales. Por parte de los usuarios de redes sociales, el engagement hace
referenciatanto aun estado cognitivo como a su manifestacion, ya sea ésta
enformade representaciones simbolicas en las redes sociales (“Me gusta”,
Compartir, Comentar), como de gestos corporales, actitudes o expresion
de opiniones.

Asimismo, el proceso de influencia, segin San Miguel (2020), en su libro
“Influencer Marketing” considera que existen diferentes procesos de influencia 0 modos
de influir que podremos conocer a continuacion:

¢) INFLUENCIA POR PERSUASION: Se realizay se recibe con mayor
consciencia ya que el influencer tiene como propasito ejercer influencia
sobre las personas que tiene como publico. Los influencers que se dedican
profesionalmente a colaboraciones y viven de esto intentan que la
persuasion no sea percibida por la comunidad. Sin embargo, cuando la
colaboracion con una marca busca de forma directa promover las ventas y
el beneficio del influencer depende de estas, la persuasion es mayor.

d) INFLUENCIA POR IMITACION: A través de esta influencia, una
persona quiere copiar las acciones, productos o formas de pensar de otra.
Este tipo de influencia e imitacion puede darse de forma consciente o

inconsciente. Por lo tanto, algunas personas son modelos de
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comportamientoy consumo paraotras: influencia basadaen laadmiracion.
Este es uno de los procesos de influencia en los que se basa el influencer
marketing.

e) INFLUENCIA POR CONTAGIO: El contagio es la influencia que
mejor ejercen los influencers, especialmente aquellos que tienen
comunidades de seguidores méas pequefias o solo influyen en sus circulos
cercanos. La influencia por contagio es clave para la difusion de
innovaciones. En la mayoria de los casos, se produce de manera
inconsciente, tanto por parte del influido como del influyente. El
influencer transmite, pero su objetivo no es persuadir buscando mover a la
accion.

Tras un analisis de este proceso de influencia mencionado por los autores
anteriores, podemos concluir que el proceso de influencia relativamente es nuevo y
considera diversas etapas en la cuales puede 0 no estar inmerso los millennials ya que
casa persona puede interactuar de diversas maneras con las redes sociales a su eleccion,
pero se determina estas etapas generales como para un mejor estudio del presente trabajo
de investigacion.
2.2.2.3.PLATAFORMAS DE LOS INFLUENCERS

Ramos (2019), determino que en el analisis de Brand Manic, el canal de
comunicacionpreferidode las marcas paratrabajar con perfiles influyentes fue Instagram
(67% de los encuestados), seguido de Facebook, Youtube, Twittery los blogs. Por su
frescura, dinamismo'y su visibilidad entre el pablico millennial, Instagram destaca como
el canal estrella e Instagram Stories como una de las herramientas favoritas.

Asimismo Indecopi (2019), estima que las plataformas de los influencers son estos

medios se puede hacer uso de la publicidad en el cual se apoya para producir anuncios
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publicitarios en el mismo formato, adoptando las mismas caracteristicas, espacio y
postura que el contenido desarrollado por los usuarios. Todo ello con el fin de captar la
atencion del consumidor imitando el formato de contenido que usualmente examina en la
plataforma.

A continuacion, presentamos algunas plataformas.

a) INSTAGRAM: Fue adquirido por Facebook en el afio 2010; esta
plataforma permite a las marcas etiquetar sus productos en sus propias
publicaciones, haciendo posible comprar en el sitio web de los
anunciantes, pues al dar click en estas etiquetas se redirige al usuario a la
pagina de la descripcion del producto donde habra un enlace al sitio web
de la marca para adquirir el producto. Para (San Miguel 2020), Instagram
es la plataforma por la cual se conectan los seguidoresy los influencers
publicanvarios contenidos al dia, especialmente através de las stories, que
reflejan sus rutinas.

b) FACEBOOK: Es la red social en la cual se pueden publicar; Fotos,
formatos que incluyenimégenesy textos; Videos, de larga o corta duracion
que contienen iméagenes, sonido y movimiento; Historias, imagenes o
videos de corta duracidn que se visualizan en pantalla completa y por
Messenger, anuncios en la pestafia “chats”. Para San Miguel (2020), son
lideres de opinidn que se comunicany comparten sus contenidos a través
de Facebook muchos de ellos colaboran con las marcas dando a conocer
"promociones o promoviendo concursos y/o ofertas” dando a conocer una
opinion directa del producto o servicio.

c¢) TIKTOKERS: consisten en los influencers de la red social TikTok, con

comunidades de seguidores grandes que comparten videos que producen
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un gran volumen de interacciones a comparacion de las plataformas antes
mencionadas una red mucho mas viral y espontanea que ofrece en tiempo
récord anuncios, comercialesy recomendaciones de productos y servicios
(San Miguel 2020).

Asimismo, aunque la tendencia es que losinfluencers o lideres de opinion utilicen
més de una red social, la mayoria de ellos dan méas importancia a una plataforma que a
otra. Esta se convierte en su canal de comunicacion mas importante con sus seguidores y
es donde suelen publicar sus contenidos méas valorados y en el que interactdan.

2.2.3. DECISION DE COMPRA

Colet y Polio (2014), define a la decision de compra como la etapa en la que
consumidor realiza lacompra, decidiendo lamarca, lacantidad,y donde, en qué momento
y como efectla el pago. Sin embargo, antes de decidirse a comprar podrian pasar 2 C0sas:
Que otras personas le influyan con argumentos que no habia tenido en cuenta. Si estos
argumentos son absolutamente negativos, cambiara de opinién. Que el comprador desee
complacer a otra persona, en cuyo caso tratara de ponerse en su lugar.

Cardenasy Velasquez (2019), en el trabajo de investigacion titulado: “Principales
factores que influyen en la decision de compra de calzado por internet en mujeres
Millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana”, de la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas (UPC), facultad de Negocios, Programa Académico de Administracion y
Marketing, concluye que:

La decision de compra es un conjunto de factores que influyen siendo en orden de

importancia; Ahorro de tiempo, practicidad de poder comprar desde cualquier

lugar, posibilidad de compras en paginas extranjeras; Plataformas de compra
online son practicas y faciles de usar y finalmente hay mas canales de atencién.

2.2.3.1.PROCESO DE DECISION DE COMPRA
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En los que se refiere al proceso decisién de compra como tal, Falcén y Lépez
(2019), al procedimientoenelinicio del cualunapersonaesconsciente de unanecesidad
y al final adquiere el producto que le ayuda a resolverla. Para Colet y Polio (2014), la
duracion e importancia del proceos y de cada paso que es parte de este varia en funcion
del riesgo que asocie el comprador a la adquisicion del producto, como ya habiamos
comentado anteriormente, de la experiencia previa con el producto o la marcay del
conocimiento de las distintas marcas que compiten en el mercado.; Segun diferentes
autores, el proceso de la decisién de compra se desarrolla en cinco etapas:

a) RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD. El individuo reconoce la
necesidad y esto le plantea un problema identificando su estado actual de
insatisfaccion y lo compara con el que desea conseguir, la necesidad se
estimula de forma interna o natural; en los otros casos, de forma externa:
un anuncio publicitario, un escaparate, etc. despiertan el deseo.

b) BUSQUEDA DE INFORMACION. El consumidor tiende a buscar
informacidn. Puede hacerlo de 2 formas: pasiva, limitindose a estar
receptivo cuando escucha o ve un anuncio publicitario; o activa,
intentando encontrar informacién o consultando a amigos, lideres de
opinién o familiares. Con esta busqueda, el consumidor conoce el
producto, las diferentes marcas que lo comercializan, las caracteristicas,
los precios, etc.

c) EVALUACION DE ALTERNATIVAS. A partir de la informacion
obtenida, el consumidor hace un andlisis de los beneficios que obtendra de

cada marca, dandole valor a las caracteristicas que mas le interesen.
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d) DECISION DE COMPRA. En esta etapa el consumidor lleva a cabo la
compra, eligiendo la marca, la cantidad, y donde, en que ocasion y cdmo
efectiael pago. Pero antesde decidirse acomprar podrian pasar dos cosas:
- Que otras personas le influyan con argumentos que no habia tenido en

cuenta, cambiando de opinion.
- Queel compradordesee complaceraotrapersona, en cuyo casotratara
de ponerse en su lugar.

e) COMPORTAMIENTO POSCOMPRA. Dependera de cuan satisfecho
o0 insatisfecho se sienta una vez comprado y usado el producto. Si el
producto esta al nivel de sus expectativas, volverda comprar; si no lo esta,
no comprara e incluso puede que al hablar con otras personas no lo
recomiende.

En conclusion, el proceso de decision de compra tiene relacion con las etapas de
toma de eleccion que un consumidor atraviesa anteriormente, a lo largo de y luego de
hacer la compra de un producto o servicio. A lo largo de este proceso el consumidor se
percata de cuéles son sus necesidades y las examina, recolecta datos acerca de la mejor
manera de solventarlas, evalla las alternativas accesibles y ejecuta una eleccion de
compra final, para despues evaluar su experiencia de compra.
2.232.FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA:

INTERNOS

Segun Colety Polio (2014), determina que se les llama también determinantes
internos porque surgen del propio consumidor, de su idiosincrasia, su manera de ser. Estos
factores influyen en cémo se recuerdan las marcas, los nombres o los productos que se

deseany los lugares donde adquirirlos.
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a) EDAD: El comportamiento y los interesesde consumo de las personas se
modifican a medida que aprenden porque adquieren experiencia. Las
reacciones de una persona adolescente con un adulto son completamente
distintas.

b) LA PERCEPCION. Dos individuos diferentes perciben la misma
realidad de forma distinta. EI consumidor prestara atencién a lo que le
interesa y no tendra en cuenta el resto de acuerdo con su estilo de vida.

c) CREENCIAS Y ACTITUDES: Con el aprendizaje los individuos
adoptan nuevas creencias y comportamientos respecto al hecho de
comprar.

d) PERSONALIDAD. Cada individuo tiene una personalidad diferente.
Unos tienen mas autonomia, seguridad, dominio o sociabilidad. Estas
formas de encarar la vida influyen en su comportamiento a la hora de
consumir.

e) MOTIVACION: Generalmente compramos para satisfacer necesidades
de distinta indole y porque tenemos un motivo.

Siendo estos factores relacionados expresamente al yo interior como lo es la edad
queé tengan, percepcion que obtengan, sus creencias y actitudes, su personalidad como la
motivacion de cada millennial en la investigacion determinando de acuerdos a estos
factores internos el modo en el que se relacionaran con un producto y/o servicio en el que
decidan finalmente realizar su compra.
2.233.FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA:

EXTERNOS

Para Colety Polio (2014), refiere que los grupos de referencia, la familia, la clase

social, la cultura, las subculturas, los roles y estatus, las circunstancias econémicasy la

39

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

ﬂ. UNIVERSIDAD

ocupacion son elementos externos que influyen en el proceso de compra. No obstante, en
una sociedad tan compleja como la nuestra, hay que hacer una matizacion y varias
aportaciones:

a) LOS NIVELES DE SATISFACCION Y OPULENCIA DEL
CONSUMIDOR: La gran cantidad de productos existentes creados para
satisfacer todas las necesidades, junto con las actuales técnicas de
marketing, dan lugar a «ciudadanos satisfechos». EI consumidor que vive
en la abundanciase vuelveexcesivo enelconsumo, puesto que lo extiende
a todos los &mbitos de su vida personal, social y laboral. Sus necesidades
cambian. Nada le falta, todo lo tiene y esta seguro de que continuara asi
perpetuamente. Cuando la economia entra en crisis, el consumidor
restringe su consumo dejando primero aquello que considera superfluo.

b) EL VALOR ANADIDO DE LOS PRODUCTOS: Influye en el
momento de comprar un determinado producto. Los consumidores
actuales tienen en cuenta los servicios posventa, la presentacién, la
informacion recibiday la atencion personalizada a la hora de comprar.

c¢) EL CONSUMO Y EL OCIO: Los horarios de trabajo empujan a los
individuosahacer suscompras los fines de semanaen centros comerciales
que ofrecen, ademés de una gran variedad de productos, actividades de
ocio.

d) LAS NUEVAS CLASES SOCIALES: La influencia que antes ejercia la
pertenencia a una clase social alta para acceder a estudios superiores ha
desaparecido. Gran cantidad de productos que antes estaban reservados a

esta clase hoy en dia llegan a todos los consumidores.
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En los que se refiere a factores externos que influyen en la compra de algin
producto o consumo de algun servicio podemos determinar que es todo lo que rodea a
una persona externamente y que lo empujar a relacionarse tanto sea al costo, el cuanto
pueden pagar, sus actividades extras y hobbies que lleguen a realizar como también al
entorno o clase social en la que se encuentren siendo estos muy importantes a la hora de
poder decidirse por algun producto o servicio.

2.24. MILLENNIALS

Para Alvarez y De Haro (2017), consideran que los millennials son considerados
como la generacion que consumen las noticias por medio de dispositivos conectados, con
una preferencia cada vez méas grande por los dispositivos moviles que no estabaen la
generacion anterior y que amplifica dicha necesidad de inmediatez. En aquel entormo de
competencia en movilidad, las sugerenciasy las recomendaciones que obtienen de sus
pares primordialmente por medios sociales, y el razonamiento que de esta época
informativa poseen los millennials se tornan primordiales e influenciadores.

Ruiz (2017), define a la Generacion Millennials, como individuos nacidos entre
los afios 1981 y 2000. Los principales atributos que definen y caracterizan a esta
generacion son: alta exposicion a la tecnologia y la informacion, costumbre intenso uso
de las Redes Sociales, conducta multiplataforma y multitarea, necesidad de socializacion
y conexién, empoderamiento frente a organizaciones, baja permeabilidad a los medios
publicitarios tradicionales, aspecto exigente frente a marcas y empresas, rearme ético
frente a causas sociales y medioambientales y personalidad libre.

Asimismo, Rivera etal. (2017), afirma que para los Millennials las tecnologias es
fundamental y deben tener la ultima tecnologia a toda costa. Esto implica para las
empresas una modernizacion de todos los sistemas tecnoldgicos disponibles ya que los

Millennials estdn mas dispuestos a adoptar y aprender nuevas tecnologias que otras
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generaciones y este deseo de aprender de nuevas tecnologias los ha llevado a convertirse
a veces en los expertos en tecnologia. Loa millennials se han convertido en una
generacién acostumbrados a obtener informacion rapida, y practicamente cualquier cosa
sin mayor esfuerzo; piensan que todo lo consiguen conel click, llegando a creer algunas
veces que el mundo real es de esta manera.

En conclusion, de acuerdo al estudio de los autores antes mencionados que lo
millennials son una generacion nacida en un mundo sumamente cambiante que a diario
genera nuevas tecnologias, estos al vivir en constante adaptacion buscan mayores
facilidades y asimismo estan acostumbrados a interactuar en este entorno digital que les
ofrece un mundo de posibilidades en los que realmente ellos estan inmiscuidosy buscan
cada vez mas sentirse comodosy satisfechos.

2.3. MARCO CONCEPTUAL

MARKETING DIGITAL: Son las estrategias y actividades que se desarrollan
en los canales y medios digitales netamente publicitarias o comerciales llevadas a cabo
continuamente en el espacio digital como lo son las paginas web, las redes sociales,
enlaces, blogs, plataformas, marketing viral para atraer nuevos clientes, generar
interacciones y desarrollar una identidad de marca.

MARKETING DE INFLUENCIA: Es un tipo de estrategia utilizada por las
marcas que consiste en identificar y usar a los influencers, posibilitando que las marcas
logren usar canales frecuentados por millones de usuarios para la promocion de los
productos como son las redes sociales teniendo la posibilidad de segmentar por datos
demogréaficos, ademas por estilos de vida, condicién social, poder adquisitivo, intereses,
etc.

INFLUENCERS: Son personas que tienen la capacidad de influir a su audiencia

gracias a su autoridad y fama en una sociedad, es asi como consiguen llegar a una
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comunidad real y concreta afines al target de una empresa y/o organizacion mediante
redes como Facebook, Instagram, Tiktok o Youtube.

PLATAFORMAS DE INFLUENCERS: Son las redes sociales utilizadas por
los influencers como parte de su estrategia, estan basadas en la repercusién que tenga su
marca personal en redes como Facebook, Instagram, Youtube y TikTok cada influencer
tiene un publico semejante y este generalmente estd en la red social que mas suele
frecuentary es el sitio que escoge para consumir el contenido que el influencer publica.

DECISION DE COMPRA: Se refiere al acto de decidir por la compra de un
producto o servicio, compuesto de diferentes fases por las que pasa el cliente para
dictaminar qué producto o servicio que méas se adecua a sus necesidades y le otorga un
mayor beneficio. Si la eleccion de compra es exitosa, es enormemente posible la
reiteracion de la compra al mismo abastecedor.

PROCESO DE DECISION DE COMPRA: El proceso de decision de compra
es la evolucion por las diferentes etapas por las que pasael consumidor y que van a partir
de que reconoce cudles sus necesidades y las examina, recolecta datos sobre la mejor
manera de solventarlas, evalla las alternativas accesibles y ejecuta una eleccion de
compra final, para méasadelante evaluar su vivencia de compra.

FACTORES INTERNOSEN LA DECISION DE COMPRA: Tienen relacion
con la memoria, con las creencias y percepcion, de su forma de ser y edad, a las
capacidades, habilidades, personalidad, motivacidn personal que tiene un consumidor de
cualquier producto y frecuentemente esactivadao guiada por lavivenciapersonal de cada
individuo.

FACTORES EXTERNOSEN LA DECISION DE COMPRA: Consiste en la
busqueda de informacién externa por parte del individuo, por lo cual deberia buscar

informacién en cuanto al ambito social, econdmico, familiar y educativo; las redes
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sociales y los medios de comunicacién siendo un grado mucho mas especifico los niveles
de satisfaccion y opulencia del consumidor, el valor afiadido de los productos ofrezca, el
consumoy el ocio.

MILLENNIALS: Es el conjunto de individuos que crecieron con las nuevas
tecnologias, plataformas, redes sociales, aplicaciones y esta familiaridad los convirtié en
profesionales del conocimiento de interfaces tecnologicas e idiomas visuales. Esta
generacion tiende a ajustarse realmente bien a los nuevos programas, sistemas operativos
y dispositivos de Gltima gama para hacer operaciones mas veloces que cualquier otra

generacion anterior.
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CAPITULO 111

MATERIALESY METODO

3.1.UBICACION GEOGRAFICA

El presente trabajo de investigacion se llevaraa cabo en laciudad de Puno, situado
en el sureste del pais. Ocup6 67 mil km de territorio conformado por la mitad occidental
de la Meseta del Collao, al Oeste del Lago Titicaca, y las yungas amazdnicas al norte.
Limita al este con territorio boliviano, al sureste con los departamentos de Tacna,
Moqueguay Arequipa, al oeste con Cuzcoy al norte con Madre de Dios.

El universo poblacional de la investigacion estara conformado por los
millennials de la ciudad de Puno- afio 2020. Considerando los daros anteriores la
poblacion considerada millennials en la ciudad de Puno- afio 2020 es en total 50,026 (20-
39 afios). Considerando que el 51% trabaja y tiene poder de adquisicion de compra de un
total de 50 026 el 51% es 25,513.26. Los millennials en la cuidad de Puno- afio 2020 con
decision de compra es 25,513.26 es nuestra poblacion parael trabajo de investigacion.
3.2.PERIODO DE DURACION DEL ESTUDIO

La presente investigacion; se realizd dentrode un plazo de 6 meses, organizandose

de la siguiente manera:
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Tabla 1:
Periodo de duracién del estudio
ACTIVIDADES TIEMPO (6 MESES)
L
L
o L %
o 2 & 2
o ) wn L ) w
z| 2 8 E G 3
2 2 < n O Z
1. Busqueda de informacién; X
2. Trabajo de campo X
3. Elaboracion de instrumentos X
4. Recopilacion de datos X
5. Fase Analitica X
6. Fase Informativa X X

FUENT'E: Elaboracion propia.
3.3.PROCEDENCIA DEL MATERIAL UTILIZADO

Los materiales usados para la presente investigacion como fueron los recursos
electronicos y recursos financieros son de fuente propia. Para el trabajo de investigacion
se elabord un cuestionario que conta de 28 items, el cual fue elaboracion propia con la
debida asesoria de mi director de tesis y validado estadisticamente a través de la prueba
de confiabilidad del Alfa de Cronbach.
3.4POBLACION Y MUESTRA DEL ESTUDIO
3.4.1. POBLACION

Villanueva (2019), mediante la investigacion mediante Datum internacional
afirma que los millennials del continente americano son jévenes nacidos entre 1980y el
2000, con caracteristicas relacionadas a su mayor nivel educativo, su cercania a la
tecnologia, su tendencia a llevar una vida saludable, y sus preferencias por marcas
deportivas y de tecnologia, conforman un grupo importante para la economia de sus
paises. En Per( el 51 % trabajay el 11% trabaja y estudia. Dentro de los millennials
peruanos que no trabajan (33%), un grupo importante (22%) se encuentra estudiando

como Unica actividad.
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Segun Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI 2020), establece que
la poblacidn estimada por edades simples y grupos de edad, segin departamento,
provinciay distrito. 2020; en la ciudad de Puno- afio 2020 estima que, de la poblacion
total, por grupos quinquenales de edad es de: 13,249 (20-24 afios), 13,620 (25-29 afios),
12,140 (30-34 afios) y 11,017 (35-39 afios)

El trabajo de investigacion se llevara a cabo en la ciudad de Puno. El universo
poblacional de la investigacion estara conformado por los millennials de la ciudad de
Puno, periodo 2020. Considerando los daros anteriores la poblacién considerada
millennials en la ciudad de Puno, periodo 2020 es en total 50,026 (20-39 afos).
Considerando que el 51% trabaja y tiene poder de adquisicion de comprade un total de
50 026 el 51% es 25,513.26. Los millennials en | cuidad de Puno, periodo 2020 con
decision de compra es 25,513.26 es nuestra poblacién parael trabajo de investigacion.
3.42. TAMANO DE MUESTRA

Se empleo el muestro probabilistico, donde todos los elementos de la poblacion
tienen la misma posibilidad de ser escogidos. Segun Vara (2015), Muestreo Aleatorio
simple: Garantiza que todos los individuos que componen la poblacién tienen la misma
oportunidad de ser incluidosen la muestra.

Para establecer la cantidad de muestra se utilizo la formula de muestra, utilizando
como universo la Poblacion que es de 25,513.26, con un margen de error del 5% y un
nivel de confianza de 95%. Cabe recalcar que la poblacién de millennials de la ciudad de
Puno, periodo 2020 esta conformada por todas las personas de 20-39 afios, que trabajan
y tienen poder adquisitivo.

Para calcular el tamafio de las muestras cuantitativas se emplean formulas
estadisticas. Asi mismo para determinar el error, para Vara (2015), se acepta un error

maximo del 5% o hasta el 8%.
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Donde:
N= Total de la poblacién (25,513.26)
Z=1.96 conun nivel de confianza del 95%
p= Probabilidad de que el evento ocurra (0.5)
g= Probabilidad de que el evento no ocurra (0.5)

e=error de 0.05 para el nivel de confianza del 95%

_ ZZ«Npgq
T e!(N—-1)+ Z%pq

n

~ (1.96)%* (25,513.26) * (0.5)  (0.5)
~ (0.5)%2%(25,513.26 — 1) + (1.96)2 + (0.5) * (0.5)

n

(n)muestra = 379

n=379
3.5.DISENO ESTADISTICO
3.5.1. CORRELACION DE SPEARMAN (RHO DE SPEARMAN)

Para obtener la relacion entre el marketing de influencia y la decisién de compra
de los millennials; se utiliz6 el coeficiente de correlaciénde Spearman (Rho de Spearman)
con relacién a la prueba de normalidad realizada.

Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014), los coeficientes rho de Spearman, son
la medida de correlacion para variables en un nivel de medicién ordinal (ambas), de tal
modo que los individuos, casos o unidades de analisis de lamuestra pueden ordenarse por
rangos (jerarquias). Son coeficientes utilizados para relacionar estadisticamente escalas
tipo Likert por aquellos investigadores que las consideran ordinales. Los coeficientes
varian de —1.0 (correlacidn negativa perfecta) a +1.0 (correlacion positiva perfecta),

considerando el 0 como ausencia de correlacion entre las variables jerarquizadas.
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Tabla 2:

Valores de Rho Spearman

Valores Relacién
de+0.80a+0.99 Muy alta
de+0.60a+0.79 Alta
de+0.40a+0.59 Moderada
de+0.20a+0.39 Baja
de+0.01a+0.19 Muy baja

FUENTE: Garriga, Lubin, Merino, Padilla, Recio y Suarez (2010).
En este analisis estadistico se plantearon las siguientes hipétesis:
HIPOTESIS GENERAL
HO: Existe relacion entre el marketing de influencia en la decision de compra de
los millennials en la ciudad de Puno periodo 2020.
H1: No Existe relacion entre el marketing de influencia en la decisién de compra

de los millennials en la ciudad de Puno, periodo 2020.
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HIPOTESIS ESPECIFICAS

- Hipotesis especifica 1
HO: Existe relacion significativa entre los contextos en los que actian los
influencers sobre los Factores internos de decision de compra de los millennials
en la ciudad de Puno.
H1: No Existe relacion significativa entre los contextos en los que actdan los
influencers sobre los Factores internos de decision de compra de los millennials
en la ciudad de Puno.

- Hipdtesis especifica 2
HO: Existe una relacion significativa entre el proceso de influencia sobre el
proceso de decision de compra de los millennials en la ciudad de Puno.
H1: No Existe una relacion significativa entre el proceso de influencia sobre el
proceso de decisién de compra de los millennials en la ciudad de Puno.

- Hipétesis especifica 3
HO: Existe unarelacion significativaentre las plataformas de influencers sobre los
factores externos de decision de comprade los millennials en la ciudad de Puno.
H1: No Existe unarelacién significativaentre las plataformas de influencers sobre
los Factores externos de decision de compra de los millennials en la ciudad de
Puno.

3.6.PROCEDIMIENTO
Para desarrollar el presente trabajo de investigacion se tomé como referencia el
texto titulado “Metodologia de la Investigacion” de (Hern&dndez Sampieri etal. 2014) y

(Bernal 2010).
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3.6.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Para responder a las preguntas de investigacion planteadas, se utilizara el enfoque
cuantitativo. Segun Hernandez etal. (2014), los estudios cuantitativos siguen un patron
predecible y estructurado (el proceso) y se debe tener presente que las decisiones criticas
se efectlan antes de recolectar los datos. En una investigacion cuantitativa se pretende
generalizar los resultados encontrados en un grupo o segmento (muestra) a una
colectividad mayor (universo o poblacion). Tambiénse busca que los estudios efectuados
puedan replicarse. Esto quiere decir que la meta primordial es la obra y demostracion de
teorias. Para este enfoque, si se sigue rigurosamente el proceso y, segin con ciertas
normas logicas, los datos causados tienen los estandares de validez y fiabilidad, y las
conclusionesderivadas contribuirdn a la generacion de conocimiento.

3.6.2. TIPO DE INVESTIGACION
3.6.2.1.DESCRIPTIVO

Con frecuencia, la meta del investigador consiste en describir fenémenos,
situaciones, contextos y sucesos; esto es, detallar cbmo son y se manifiestan. Con los
estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicasy los perfiles
de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que se
someta a un analisis. (Hernandez et al. 2014).

El alcance permitird en el trabajo de investigacion hacer un anélisis descriptivo de
los resultados en cuanto a las variables: marketing de influencia y decision de compra.
3.6.2.2.CORRELACIONAL

Segun Hernandezetal. (2014) , menciona que: “Los estudios correlaciones poseen
como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre 2 0 mas
conceptos, categorias o variables en una muestra o contexto en particular. Para evaluar el

grado de asociacion entre dos 0 mas variables, en los estudios correlacionales primero se
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mide todas estas, y después se cuantifican, analizan y establecen las vinculaciones. Tales
correlacionales se sustentan en hipotesis sometidas a prueba.”

Paraalcanzar los objetivos del estudio y responder a las preguntas de investigacion
planteadas, se realiz6 una investigacion de tipo y alcance correlacional asociandoa las
variables. El alcance permitird en el trabajo de investigacion centrarnos en la
investigacion de los millennials de laciudad de Puno, periodo 2020su decisibnde compra
en relacién con el marketing de influencia.

3.6.3. METODO DE INVESTIGACION

El método de investigacion para el presente trabajo de investigacion es el método
deductivo ya que va de lo general a lo particular. Para Bernal (2010), “Este método de
razonamiento consiste en tomar conclusiones genera- les para obtener explicaciones
particulares. EI método se inicia con el analisis de los postulados, teoremas, leyes,
principios, etcétera, de aplicacion universal y de comprobadavalidez, para aplicarlos a
soluciones o hechos particulares™.

En el presente trabajo de investigacion, se utilizé en la revision de la literatura en
cuanto al marketing de influenciay la decision de compra de los millennial. Asimismo,
nos permitié analizar los resultados de la relacion entre el marketing de influencia sobre
la decision de compra de los millennials, con la finalidad de demostrar dicha relacion y
por Gltimo proponer recomendaciones respecto al uso del marketing de influencia.
3.6.4. DISENO DE LA INVESTIGACION

El trabajo de investigacion no llevara a cabo ningun experimento o generara una
situacion nueva. Se describiran situaciones ya existentes en torno a las variables por lo
que sedesarrollaraun disefio no experimental ya que las variables independientes ocurren

y no es posible usar la manipulacion.
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Hernandez et al. (2014), afirma que en un estudio no experimental no se crea
ninguna situacion, sino que se observan situaciones ya existentes, no provocadas
intencionalmente en la investigacion por quien la hace. En la investigacion no
experimental las variables independientes ocurren y no es posible manipularlas, no se
tiene control directo sobre dichas variables ni se puede influir en ellas, ya que sucedieron,
al igual que sus efectos.

(Hernandez, Fernandez, y Baptista 2010), menciona que, de alcancetransaccional,
en la cual se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su proposito es
describir variables y analizar su incidencia e interrelacién en un momento dado.

3.6.5. TECNICADE RECOLECCION DE DATOS

Para el presente proyecto de investigacion la técnica de recoleccion de
informacién fue a través de encuestas mediante la cual nos permitio obtener la
informacion necesaria de la muestra.

- Encuesta: Para Bernal (2010) “La encuesta se fundamenta en un cuestionario o
conjunto de preguntas que se preparan con el propdsito de obtener informacion de
las personas”.

A. INSTRUMENTO

- Cuestionario: El cuestionario posibilita estandarizar y uniformar el proceso de
recoleccion de datos.

Segun Bernal (2010), el cuestionario es un conjunto de preguntas disefiadas para
generar los datos necesarios, con el proposito de alcanzar los objetivos del proyecto de
investigacion. Se trata de un plan formal pararecabar informacionde launidad de andlisis
objeto de estudio y centro del problema de investigacion. En general, un cuestionario

consiste en un conjunto de preguntas respecto a una o mas variables que van a medirse.
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Para la presente investigacion se utilizé un cuestionario, el cual consta de 28 items
en total dividido en dos partes: la primera parte consta de 14 items (variable marketing
de influencia) y la segunda parte que consta de14 items (variable decisién de compra),
cada pregunta estd basada en los indicadores en base a cada dimension y su respectiva
variable; siendo estas validadas por autores de cada investigacion y finalmente

respondidas por los millennials de la ciudad de Puno, periodo 2020.
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Tabla 3:

Ficha técnica del cuestionario de la investigacion

VARIABLE MARKETING DE INFLUENCIA
Autor Patricia San Miguel
Afio 2020
Dimensiones Contextos en los que acttan los influencers
Proceso de Influencia
Plataformas de Influencers
Escala Escala de Likert

Puntajes que se les asigna

1= Totalmente en desacuerdo

2= En desacuerdo

3= Nide acuerdo ni en desacuerdo
4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

VARIABLE DECISION DE COMPRA

Autor Ramén Colet Arean
José Eduardo Polio Moran

Afo 2014

Dimensiones Proceso de Decision de Compra
Factores que influyen enla decision de Compra: Interos
Factores que influyen en la decision de Compra:
Externos

Escala Escala de Likert

Puntajes que se les asigna

1= Totalmente en desacuerdo

2= En desacuerdo

3= Nide acuerdo ni en desacuerdo
4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

Universo

Millennials de la ciudad de Puno

Recoleccién de

Informacion

Cuestionario por Internet (Google formularios)

Tamano de la Muestra

379 encuestas validas

Procedimiento de Muestreo

Procedimiento Aleatorio

FUENTE: Elaboracion Propia
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3.7.VARIABLES

3.7.1. MARKETING DE INFLUENCIA

Tabla 4:

Operacionalizacion de variables- Marketing de Influencia

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
MARKETING DE CONTEXTOS EN Moda
INFLUENCIA LOS QUE ACTUAN Comida
LOS INFLUENCERS  Fitness y salud
Belleza
Lifestyle
PROCESO Visibilidad
DE INFLUENCIA Engagement
Persuasion
Imitacion
Contagio
Momentos claves de influencia en el proceso
de compra
PLATAFORMA DE Instagram
INFLUENCERS Facebook
Tiktok
FUENTE: Elaboracion Propia
3.7.2. DESCICION DE COMPRA
Tabla 5:
Operacionalizacién de variables- Decisién de Compra
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
DESCICIONDE PROCESO DE DECISION DE Reconocimiento de la
COMPRA COMPRA necesidad

Busqueda de informacion
Evaluacion de alternativas
Decision de compra
Comportamiento poscompra

FACTORES QUE INFLUYEN EN
LA DECISION DE COMPRA:

INTERNOS

Edad

Percepcion
Creencias y actitudes
Personalidad
Motivacion

FACTORES QUE INFLUYEN EN
LA DECISION DE COMPRA:

EXTERNOS

Los niveles de satisfacciony
opulencia del consumidor
El valor afiadido de los
productos

El consumo y el ocio

Las nuevas clases sociales

FUENTE: Elaboracién Propia
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3.8.ANALISIS DE LOS RESULTADOS
Los resultados obtenidos del procesamiento de datos a través del software

estadistico (SPSS v.25), con respecto a los instrumentos son los siguientes:

3.8.1. ANALISIS DE FIABILIDAD DEL INSTRUMENTO — MARKETING DE
IFLUENCIA: El nivel de fiabilidad del instrumento se realizé mediante el alfa
de Cronbach, el resultado obtenido fue el siguiente:

Tabla 6:
Estadistico de Fiabilidad-Marketing de Influencia

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.900 14
FUENTE: Elaboracion en base del cuestionario y procesado por SPSS

Interpretacion: El estadistico alfa de Cronbach arroja un coeficiente de 0.900
que es un excelente coeficiente, lo que demuestra que el instrumento es excelente.
Coeficiente alfa > 0.9 es excelente
Coeficiente alfa>0.8 es bueno )
3.8.2. ANALISIS DE FIABILIDAD DEL INSTRUMENTO - DECISION DE
COMPRA: El nivel de fiabilidad del instrumento se realizé mediante el alfa de

Cronbach, el resultado obtenido fue el siguiente:

Tabla 7:

Estadistico de Fiabilidad-Decisién de Compra

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.926 14

FUENTE: Elaboracién en base del cuestionario y procesado por SPSS

Interpretacion: El estadistico alfa de Cronbach arroja un coeficiente de 0.926
que es un excelente coeficiente, lo que demuestra que el instrumento es excelente.

Coeficiente alfa > 0.9 es excelente Coeficiente alfa>0.8 es bueno
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se detallay se analiza los resultados obtenidos de lainvestigacion,
con el objetivo de determinar y conocer la relacion entre el marketing de influencia sobre
la decision de compra de los millennials en la ciudad de Puno, periodo 2020. Siendo 379
millennials de la ciudad de Puno como muestra de estudio.
4.1.ANALISIS DESCRIPTIVO DE LOS RESULTADOS

Se realiz0 por consiguiente las encuestas realizadas a 379 millennials de la ciudad
de Puno, periodo 2020. Lo obtenido se detalla a continuacion:

4.1.1. VARIABLE 1: MARKETING DE INFLUENCIA

Para el desarrollo del presente, se considerd las preguntas de la 1 al 14 del
cuestionario dirigido a los millennials de la ciudad de Puno, los items corresponden a las
dimensiones desarrolladas (Contextos en los que acttan los influencers, fiabilidad,
proceso de influencia, plataformas de influencers).

DIMENSION CONTEXTOS EN LOS QUE ACTUAN LOS INFLUENCERS

Tabla 8:
Resumen dimension de los contextos en los que acttan los influencers en los millennials

en la ciudad de Puno

Escala de medida Moda Comida Fitness Belleza Lifestyle Promedio
y Total
Salud
Totalmente en desacuerdo 17% 12% 15% 17% 18% 16%
En desacuerdo 23% 12% 24% 22% 28% 22%
Ni de acuerdo ni en 30% 17% 23% 29% 25%
desacuerdo 26%
De acuerdo 26% 44% 40% 33% 21% 33%
Totalmente de acuerdo 4% 6% 4% 5% 4% 5%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuestarealizada
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Grafico 1:  Barras del andlisis de los contextos en los que acttan los influencers

en los millennial de la ciudad de Puno, periodo 2020.

35%

30% 25%

22%
25% I
16%

20%

15%

10%

5%

0%
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Fuente: Tabla 8

En la tabla 8 y el grafico 1 presente se ha identificado y podemos observar que en
base a la escala de medicion 1 (totalmente en desacuerdo) hace un promedio porcentual
de 16 %, se observa que en la escala de medicion 2 (en desacuerdo) es de 22%, el 25%
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 33% estan de acuerdo, el 5% estar totalmente de
acuerdo de los millennials encuestados respondieron en las preguntas (1 al 4), con
respecto a la dimension los contextos en los que actuan los influencers en la cuidad de

Puno, periodo 2020.
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DIMENSION PROCESO DE INFLUENCIA

Tabla 9:
Resumen dimension del proceso de influencia en los millennials de la ciudad de Puno
Momen
tos
claves
de Prome

Persuas Conta Imitaci Visibili Engagem influenc dio

Escala de Medida ion gio on dad ent iaenel  Total
proceso
de
compra
Totalmente en
0, 0 0, 0, 0, 0 0,
desacuerdo 20% 15% 17% 14% 15% 11% 15%
En desacuerdo 30% 22% 31% 21% 17% 17% 23%
Ni dg;‘;‘gﬁggg'e“ 19%  25%  27%  38% 23% 20%  26%
De acuerdo 27% 34% 22% 24% 37% 42% 31%
Totalmente de acuerdo 4% 4% 3% 3% 8% 6% 5%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuestarealizada

Grafico2:  Barras del andlisis del proceso de influencia en los millennials de la

ciudad de Puno, periodo 2020.
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desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Fuente: Tabla 9
En la tabla 9y el grafico 2 presente se ha identificado y podemos observar que en
base a la escala de medicion 1 (totalmente en desacuerdo) hace un promedio porcentual

de 15 %, se observa que en la escala de medicion 2 (en desacuerdo) es de 23%, el 26%
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estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 31% estan de acuerdo, el 5% estar totalmente de

acuerdo de los millennials encuestados respondieron en las preguntas (5 al 11), con

respecto a la dimension del proceso de influencia en la ciudad de Puno, periodo 2020.
DIMENSION PLATAFORMAS DE INFLUENCERS

Tabla 10:
Resumen de la dimensién de las plataformas de influencers en los millennials de la

ciudad de Puno.

Escala de Medida Instagram Facebook Tiktok Promedio

Final

Totalmente en desacuerdo 23% 9% 25% 19%
En desacuerdo 23% 20% 21% 21%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20% 25% 26% 24%
De acuerdo 28% 36% 22% 29%
Totalmente de acuerdo 6% 10% 6% 7%

Total 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta realizada

Grafico 3:  Barras del andlisis de las plataformas de influencers en los

millennials de la ciudad de Puno, periodo 2020.

29%

30% 24%
21%
25% 19%
20%
15%
7%
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Totalmente Ni de acuerdo De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Tabla 10
En la tabla 10 y el grafico 3 presente se ha identificado y podemos observar que
enbase ala escalade medicidn 1 (totalmente en desacuerdo) hace un promedioporcentual

de 19 %, se observa que en la escala de medicién 2 (en desacuerdo) es de 21%, el 24%
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estan ni en de acuerdo ni desacuerdo, el 29% estan de acuerdo, el 7% estar totalmente de

acuerdo de los millennials encuestados respondieron a las preguntas (12 al 14) con

respecto a la dimensién de plataformas de influencersen laciudad de Puno, periodo 2020.
RESULTADOS DE LA VARIABLE: MARKETING DE INFLUENCIA

Tabla 11:
Resumen de los resultados de la variable marketing de influencia

Dimension . .,
. ., Dimension
de los Dimensién d
e las .
Escala de medida contextos del plataformas Pro_medlo
enlosque proceso de de Final
actuanlos influencia .
. influencers
influencers
Totalmente en desacuerdo 16% 15% 19% 17%
En desacuerdo 22% 23% 21% 22%
Ni de acuerdo ni en 25% 26% 24% 25%
desacuerdo
De acuerdo 33% 31% 29% 31%
Totalmente de acuerdo 5% 5% 7% 6%
Total 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta realizada

Grafico4: Barrasdel resumen de los resultados de la variable marketing de

influencia.
0,
40%
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20% 11%
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Fuente: Tabla 11
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En la tabla 11 y el grafico 4 presente se ha identificado y podemos observar que
enbase ala escalade medicidn 1 (totalmente en desacuerdo) hace un promedio porcentual
de 17 %, se observa que en la escala de medicion 2 (en desacuerdo) es de 22%, el 25%
estan ni en de acuerdo ni desacuerdo, el 31% estan de acuerdo y el 6% (totalmente de
acuerdo), del total de millennials encuestados que respondieron a las preguntas (1 al 14),
de las presentes dimensiones y como tal de la variable marketing de influencia podemos
concluir que existe un acumulado en las escalas de medicién 4 (de acuerdo)y 5
(totalmente de acuerdo) de un total del 36% de millennials que estan completamente
familiarizados con el marketing de influencia en la ciudad de Puno, periodo 2020.

4.12. VARIABLE 2: DECISION DE COMPRA

Para el desarrollo del presente, se consideré las preguntas de la 15 al 28 del
cuestionario dirigido a los millennials de la ciudad de Puno, los items corresponden a las
dimensiones desarrolladas (Proceso de decisién de compra, factores que influyen en la
decision de compra: internos, factores que influyen en la decision de compra: externos).

DIMENSION PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Tabla 12:
Resumen dimension del proceso de la decision de compraen los millennials de la

ciudad de Puno

Escala de Medida  Reconoci Busque Evalua Decis Comporta Prom

miento de da de ciénde ion miento edio
la informa alterna de  poscompra final
nesecidad cién tivas comp
ra
Totalmente en 7% 10% 16% 13% 13% 12%
desacuerdo
En desacuerdo 13% 14% 31% 26% 22% 21%
Ni de acuerdo ni en 18% 23% 21% 28% 36% 25%
desacuerdo
De acuerdo 48% 47% 29% 29% 25% 36%
Totalmente de 14% 6% 3% 4% 4% 6%
acuerdo
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta realizada
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Grafico5:  Barrasdel andlisis del proceso de la decision de compra en los

millennials de la ciudad de Puno, periodo 2020.
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desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Fuente: Tabla 12
En la tabla 12 y el grafico 5 presente se ha identificado y podemos observar que

enbase ala escalade medicidn 1 (totalmente en desacuerdo) hace un promedioporcentual
de 12 %, se observa que en la escala de medicién 2 (en desacuerdo) es de 21%, el 25%
estan ni en de acuerdo ni desacuerdo, el 36% estan de acuerdo, el 6% estar totalmente de
acuerdo de los millennials encuestados que respondieron a las preguntas (15 al 19), con
respecto a la dimension proceso de decision de compraen la ciudad de Puno, periodo

2020.
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DIMENSION FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE
COMPRA: INTERNOS

Tabla 13:
Resumen dimension de los factores que influyen en la decisién de compra: internos en

los millennials de la ciudad de Puno

Escalade Medida  Edad Percepc Creenc Personali Motivac Prome

ion iasy dad ion dio
actitud final
es
Totalmente en 13% 12% 13% 9% 8% 11%
desacuerdo
En desacuerdo 23% 22% 23% 13% 15% 19%
Ni de acuerdo ni en 26% 27% 32% 25% 29% 28%
desacuerdo
De acuerdo 31% 33% 25% 43% 39% 34%
Totalmente de acuerdo 7% 6% 7% 10% 9% 8%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta realizada
Gréfico 6:  Barras del analisis de los factores que influyen en la decision de

compra: internos en los millennials de la ciudad de Puno, periodo 2020.
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Fuente: Tabla 13
En latabla 13 y el grafico 6 presente se ha identificado y podemos observar que

en baseala escalade medicion 1 (totalmente en desacuerdo) hace un promedio porcentual
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de 11 %, se observa que en la escala de medicién 2 (en desacuerdo) es de 19%, el 28%
estan ni en de acuerdo ni desacuerdo, el 34% estan de acuerdo, el 8% estar totalmente de
acuerdo de los millennials encuestados respondieron a las preguntas (20 al 24), con
respecto a la dimensidn factores que influyenen la decision de compra: internos en la
ciudad de Puno, periodo 2020.
DIMENSION FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE
COMPRA: EXTERNOS

Tabla 14:
Resumen dimension de los factores que influyen en la decisién de compra: externos en

los millennials de la ciudad de Puno

Escala de Medida Los El valor El Las Promedi
nivelesde afadido consum nueva o final
satisfacci6  de los oy el S
ny product ocio clases
opulencia 0s sociale
del S
consumid
or
Totalmente en desacuerdo 14% 10% 10% 11% 11%
En desacuerdo 24% 17% 14% 15% 18%
Ni de acuerdo ni en 32% 26% 27% 28% 28%
desacuerdo
De acuerdo 27% 40% 43% 37% 37%
Totalmente de acuerdo 3% 7% 6% 9% 6%
Total 100% 100% 100%  100% 100%

Fuente: Encuesta realizada
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Grafico 7:  Barrasdel andlisis de los factores que influyen en la decision de

compra: externos en los millennials de la ciudad de Puno, periodo 2020.
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Fuente: Tabla 14

Enlatabla14 y el grafico 7 presente se ha identificadoy podemos observar que
enbase ala escalade medicién 1 (totalmente en desacuerdo) hace un promedio porcentual
de 11 %, se observa que en la escala de medicidn 2 (en desacuerdo) es de 18%, el 28%
estan ni en de acuerdo ni desacuerdo, el 37% estan de acuerdo, el 6% estar totalmente de
acuerdo de los millennials encuestados respondieron a las preguntas (25 al 28) con
respecto a la dimension factores que influyenen la decision de compra: externos en la
ciudad de Puno, periodo 2020.

RESULTADOS DE LA VARIABLE: DECISION DE COMPRA

67

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
.|



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Tabla 15:
Resumen de los resultados de la variable marketing de influencia

Dimensién Dimension

de los de los
. ., factores factores
Dimension
del i f?SSen infclllljye/en Promedio
. in
Escala de medida Fargg(e;?sc;gg en I_a, en I_a, Final
de compra decision decision
de de
compra: compra:
internos Externos
Totalmente en desacuerdo 12% 11% 11% 11%
En desacuerdo 21% 19% 18% 19%
Ni de acuerdo nien 25% 28% 28% 27%
desacuerdo
De acuerdo 36% 34% 37% 36%
Totalmente de acuerdo 6% 8% 6% 7%
Total 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta realizada
Grafico8:  Barras del resumen de los resultados de la variable decision de

compra
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Fuente: Tabla 15

En la tabla 15 y el grafico 8 presente se ha identificado y podemos observar que

enbase ala escalade medicidn 1 (totalmente en desacuerdo) hace un promedioporcentual
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de 11 %, se observa que en la escala de medicién 2 (en desacuerdo) es de 19%, el 27%
estan ni en de acuerdo ni desacuerdo, el 36% estan de acuerdo y el 7% (totalmente de
acuerdo), del total de millennials encuestados que respondierona las preguntas (15 al
28), de las presentes dimensiones y como tal de la variable decisién de compra podemos
concluir que existe un acumulado en las escalas de medicion 4 (de acuerdo) y 5
(totalmente de acuerdo) de un total del 43% de millennials que estan completamente
habituado a la decisién de compray al proceso que este conlleva en la ciudad de Puno,
periodo 2020.
4.2 PRUEBA DE HIPOTESIS

Para poder probar las hipdtesis generales y especificas, entorno al planteamiento
de los objetivos planteados, es necesario conocer la decision de utilizar la prueba de
correlacion Rho de Spearmanmediante la pruebade normalidadde Kolmogorov-Smimov
y las condiciones de la ejecucidn de las pruebas, teniendo en cuenta la metodologia
empleada en este proceso de investigacion.
4.2.1. PRUEBA DE NORMALIDAD

Para poder decidir sobre la prueba de hipétesis a emplear, es necesario primero
determinar el nivel de distribucion de la normalidad de los datos estadisticos, para esto se
empleara la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov por tratarse de una muestra
grande de 379 millennials, teniendo como criterio el valor de significancia p=0,05; de
obtenido un valor de normalidad para la variable Marketing de Influencia: p valor =
0.006<0=0.05 por lo tanto: No tiene distribucion normal y para la variable Decision de
compra: p valor= 0.000<a=0.05 por lo tanto: No tiene distribucion normal. Asimismo,
considerando que las dos variables son de tipo ordinal, se determina utilizar para la prueba
de hipotesis el Rho de Spearman para determinar el nivel de relacion entre las variables

como también para decidir la aceptacidn o rechazo de las hipétesis planteadas.
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Tabla 16:
Prueba de normalidad de las variables

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing de 056 379  .006 982 379 000
influencia
Decision de 070 379 ,000 978 379 000
compra

a. Correccién de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracién Propiay procesado por SPSS

4.22. PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL:
- HO: Existe relacion entre el marketing de influencia en la decision de compra de
los millennials en la ciudad de Puno.
- H1: No Existe relacion entre el marketing de influencia en la decision de compra
de los millennials en la ciudad de Puno.
Regla de decision:
Para la decisidn se utilizo el coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman que son
coeficientes utilizados para relacionar estadisticamente las variables, que evaldan el
enlace entre ambas.
Si 0< 0,05 se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1)

Si o> 0,05 se acepta la hipotesis nula (HO) y se rechazala hipotesis alterna (H1)
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Tabla 17:

Correlacion entre el marketing de influencia y decision de compra

Correlaciones

Marketing  Decision
de de
influencia compra

Rho de Marketing de Coeficiente de
Spearman influencia correlacion
Sig. (bilateral)
N
Decision de Coeficiente de
compra correlacion
Sig. (bilateral)
N

1,000 ,769™
: ,000
379 379
,7169™ 1,000
,000 :
379 379

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

Fuente: Elaboracion Propia y procesado por SPSS

Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual

a 0,769 como se observa en la tabla 8, a su vez se entiende que el nivel de significancia

bilateral (sig= 0.000) es menor que el p valor (0,05). De acuerdo con la regla de decision

se rechaza la Hipotesis nula (Ho) y se acepta la Hipdtesis alterna (H1). En consecuencia

y de acuerdo con la tabla 9 de correlacidon, se concluyé que la variable Marketing de

Influencia tiene Correlacion positiva alta con la variable decision de compra en los

millennials de la ciudad de Puno, periodo 2020.
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Tabla 2:
Valores de Rho Spearman
Valores Relacion

de+0.80a+0.99 Muy alta
de+0.60a+0.79 Alta
de+0.40a+0.59 Moderada
de+0.20a+0.39 Baja
de+0.01a+0.19 Muy baja

Fuente: Garriga, Lubin, Merino, Padilla, Recio y Suérez (2010).
4.2.3. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1:

- HO: Existe relacion significativa entre los contextos en los que actdan los
influencers sobre los Factores de decision de compra: internos de los millennials
en la ciudad de Puno.

- H1: No Existe relacion significativa entre los contextos en los que acttan los
influencers sobre los Factores de decision de compra: internos de los millennials
en la ciudad de Puno.

Regla de decision:
a) Si 0<0,05 se rechazala hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1)

b) Si o> 0,05 se aceptala hipdtesisnula (HO)y se rechazala hipotesis alterna (H1)
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Tabla 18:
Interpretacion del coeficiente de correlacion Rho de Spearman de la Hipotesis
Especifica 1
Correlaciones
Contextos F.D.C
Internos
Rho de Contextos Coeficiente de 1,000 ,662™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 379 379
F.D.C Internos Coeficiente de ,662*" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 379 379

**_La correlacion es significativaen el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual
a 0,662, como se observa en latabla 10, a su vez se observa que el nivel de significancia
bilateral (sig=0.000) es menor que el p valor (0,05). De acuerdo con la regla de decision
se rechaza la Hipotesis nula (Ho) y se acepta la Hipétesis alterna (H1). En consecuencia
y de acuerdo con la tabla 9 de correlacidn, se concluy6 que la dimension contextos en los
que acttan los influencers tiene Correlacion positiva alta con la dimensién Factores de
decision de compra: internos en los millennials de la ciudad de Puno, periodo 2020.
4.24. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2:
- HO: Existe una relacién significativa entre el proceso de influencia sobre el
proceso de decisién de compra de los millennials en la ciudad de Puno.
- H1: No Existe una relacion significativa entre el proceso de influencia sobre el
proceso de decision de compra de los millennials en la ciudad de Puno.
Regla de decision:
a) Si < 0,05 se rechazala hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1)
b) Si o> 0,05 seaceptala hipotesis nula (HO)y serechazalahipdtesisalterna (H1)
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Tabla 19:
Interpretacion del coeficiente de correlacion Rho de Spearman de la Hipotesis
Especifica 2
Correlaciones
Procesode  Proceso
influencia  Decisién
de
compra
Rho de Proceso de Coeficiente de 1,000 742"
Spearman influencia correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 379 379
Proceso de Coeficiente de 142™ 1,000
Decision de correlacion
compra Sig. (bilateral) ,000 :
N 379 379

** La correlacién es significativaen el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacién de Rho de Spearman es igual
a0,742, como se observaen latabla 10, a su vez se observa que el nivel de significancia
bilateral (sig=0.000) es menor que el p valor (0,05). De acuerdo con la regla de decision
se rechaza la Hipotesis nula (Ho) y se acepta la Hipoétesis alterna (H1). En consecuencia
y de acuerdo con la tabla 9 de correlacion, se concluyé que la dimension proceso de
influenciatiene Correlacionpositivaalta con ladimension proceso de decisionde compra
en los millennials de la ciudad de Puno, periodo 2020.
4.25. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3:
- HO: Existe unarelacion significativa entre las plataformas de influencers sobre los
Factores de decision de compra: externos de los millennials en la ciudad de Puno.
- H1:NoExiste unarelacion significativaentre las plataformas de influencers sobre
los Factores de decision de compra: externos de los millennials en la ciudad de
Puno.
Regla de decision:
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a) Si a<0,05 se rechazala hipdtesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1)

b) Si o> 0,05 se acepta la hipdtesisnula (HO)y serechazala hipotesis alterna (H1)

Tabla 20:
Interpretacion del coeficiente de correlacion Rho de Spearman de la Hipotesis
Especifica 3
Correlaciones
Plataforma F.D.C
Externos
Rho de Plataforma de Coeficiente de 1,000 ,568™"
Spearman influencers correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 379 379
F.D.C Externos Coeficiente de ,568™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 379 379

**_La correlacidn es significativaen el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacién de Rho de Spearman es igual
a 0,568, como se observaen latabla 10, a su vez se observa que el nivel de significancia
bilateral (sig=0.000) es menor que el p valor (0,05). De acuerdo con la regla de decision
se rechaza la Hipdtesis nula (Ho) y se acepta la Hipotesis alterna (H1). En consecuencia
y de acuerdo con latabla 9 de correlacion, se concluyé que la dimensidon plataformas de
influencers tiene Correlacion positiva moderada con la dimension Factores de decision
de compra: externos en los millennials de la ciudad de Puno, periodo 2020.
4.3.DISCUSION DE LOSRESULTADOS

De acuerdo con los resultados del presente trabajo de investigacion, se llegé a
determinar.

El objetivo general de la presente investigacion se cumplié ya que se determind
gradode relacion entre el marketingde influenciay decisién de comprade los millennials

en la ciudad de Puno, periodo 2020, que realizando un contraste con el articulo de (Cueva
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etal. 2020) la cual tiene como objetivo demostrar si existe correlacidn entre el marketing
de influenciay la conductade compradel consumidor millennial, mediante la prueba de
RHO de Spearman se demostrd que con unvalor de 0,582 donde se acepta que existe una
correlacion positiva media entre las el marketing de influencia y la conducta de compra
del consumidor millennial. Cueva et al. (2020), en cuanto a los resultados obtenidos
concuerda en que existe una relacion entre el marketing de influencia y la conducta de
compra del consumidor millennial, compartiendo y coincidiendo de esta manera los
resultados obtenidos con los de la presente tesis. ¢ coincide en cuanto a la conclusion
respecto a que las empresas comerciales tienen que apuntar a la busqueda del marketing
de influencia conforme el conjunto objetivo de clientes al cual atiende la empresa, ya que
la informacion estadistica obtenida afirma que los millennials se ven influenciados por
dichos influencers, haciendo esto referencia seguin Rivera (2018), que resulta factible
considerar que los influencers ejercen influencia a favor de la marca sobre los
consumidores teniendo una credibilidadsignificativaen los jévenes millennials, afirmado
por el 53% del total de la poblacién de estudio.

En relacion a la hipotesis especifica 1, se ha obtenido que existe correlacion
positiva alta entre las dimensiones: en un entorno digital se relacionan a los factores que
influyen internamente con los millennials como lo son su edad, la percepcion, creencias
y actitudes, personalidad y motivacidn considerando estos factores como relevantes para
poder relacionarlos y llamar su interés a los contextos en los que actGan y desenvuelven
los influencers: moda, food and realfood, fitness y salud, belleza y lifestyle, los
millennials en redes sociales escogen en cuanto a estos factores internos antes
mencionados que clase de influencer seguiran y consumiran el contenido que estos
publican diariamente, esto para las empresas es importante pues considerara el contexto

a enfocarse utilizando al marketing por influencia como estrategia para poder tener un
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alcance mayor en cuanto al pablico al que se enfocara haciendo mucho mas sencilla su
decision de compra logrando encontrar lo que ellos les gusta y atrae especificamente. De
igual manera se puede corroborar con la tesis de Pefia (2016), que los datos recabados en
las entrevistas y encuestas primordialmente, permiten conocer que los millennials
demuestran interés persistente en los contextos en los que se desenvuelven en linea como
offline y ademas piensan a los influencers como un ejemplo muchisimo mas real y
cercanoaellosque unamodelo o cualquier otro personaje mediatico con el que no pueden
implantar un contacto directo adaptando los factores que los influyen internamente a un
mundo online.

De igual manera Caceresetal. (2017), ensutesisdonde cabe resaltar que vivimos
en un mundo hiperconectado donde, en el 2016, los usuarios de internet incrementaron
un 10% con respecto al 2015, y que, los usuarios en redes sociales, crecieron un 30%.
Esto dalapauta paraque las organizaciones se tengan que adaptar al nuevomundo virtual,
los individuos observan més publicidades en las redes sociales y en paginas de internet
generalmente. respalda los resultados obtenidos en el presente trabajo confirmando y
coincidiendo que existe unarelacion positiva entre el marketing de influencia y decision
de compra de los jévenes.

Con respecto a la hipotesis especifica 2, se haobtenido que existe una correlacion
positiva alta entre el proceso de influencia sobre el proceso de decision de comprade los
millennials en la ciudad de Puno, lo que significa que realmente con el avance de las
tecnologias y nuevas plataformas en torno al marketing de influencia y su proceso de
influencia esta jugando un papel importante en la toma de decision de compra tradicional
transformandola gracias a los millennials en un proceso digital en un entorno de redes
sociales guiado por los llamados influencers que poco a poco toman importancia en las

decisiones de compra de productos y/o servicios, demostrando una relacion entre estas
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dos dimensiones: el proceso de influencia sobre el proceso de decisién de compra. El
proceso de decision de compra siendo un proceso clasico y tradicional enfocado
solamente al desarrollo parala realizacion de comprade algun producto o consumo de un
servicio en comparacion al proceso de influencia, que se da en un entorno digital y de
redes sociales usualmente mucho mas corto en cuanto a pasos y enfocado a influenciar a
la compra de producto o consumo de un servicio recomendados por el influencer. Al
respecto Caceresetal. (2017), ensutesissobre el impacto de los Influencers de Instagram
en la decision de compra de indumentaria de los jévenes, concluyo que el proceso de
decision de compra por medio de publicidades en linea, logra llegar a un méas grande
mercado objetivo y conseguir resultados positivos de la inversion que hace relacién al
proceso de influencia. La finalidad de esta averiguacion no es recomendar que las
organizaciones dejen de invertir en medios clasicos, sino que puedan notar que,
invirtiendo en publicidad en linea, se puede conseguir llevar a cabo mejores resultados.
En cuanto hipdtesis especifica 3, se ha obtenido que existe una correlacion
positiva moderada entre las plataformas de influencers sobre los Factores de decision de
compra: externos de los millennials en la ciudad de Puno, siendo resaltante que los
millennials relacionan las plataformas de influencers como son Instagram, Facebook y
Tiktok como redes sociales que estan en el auge de consumo por parte de esta generacion
que diariamente consume contenido y se relacionan factores que influyen de manera
externa pero significativa para la toma de decisiones en cuanto a compra de productos o
consumo de productos recomendados en estas plataformas digitales considerando un
resultado moderado podriamos tener en cuenta que aun existe en la ciudad de Puno
millennials que se van adaptando a un entorno completamente digital mediante las
plataformas que utilizan los influencers, considerando los factores que influyen en la

decision de compra de maneraexternapodemos ver a los influencers exponer el nivel de
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satisfaccion con serviciosy productos el valor afiadido que detectan de estos y exponen
en sus diferentes plataformas como también exponen sus diferentes actividades de ocio y
su accesibilidad en el entorno en el que se desenvuelven todos estos factores externos se
pueden exponer y publicar en redes lo que demuestra la relacién entre estas dos
dimensiones. Al respecto Chu and Murakami (2018), en su tesis sobre 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 lazona 7 de Lima Metropolitana, indicaron que al examinar las plataformas
de influencers usadas con més frecuencia para continuar a una influencer peruana del
rubro de la moda, se localizé que las preferencias para continuar a estas influencers
permanecen divididas en 2 perfiles. El primer perfil, valora mas las plataformas como
Instagram, en lo que el segundo perfil valora mas las plataformas de Facebook y Tiktok.
Cabe mencionar que esto asegura los resultados conseguidos en la fase cualitativa en
donde las competidores de los focus group confirmaban que la red social namero uno
para saber, conocer y saber de las tendencias recientes en moda de vestuario femenil es
Instagram, asi como ademas que los primordiales actores que mueven una gigantesca
masa de seguidores e influyen en la conducta de compra de este segmento en esta red
social son las influencers.

Para Gallo (Gallo Cabanillas 2018), en su tesis influencers como estrategia de
marketing en las MYPES del sector moda de la ciudad de Chiclayo, concluyey esta de
acuerdo al sustento que entre las ventajas que han obtenido desde laborar con influencers,
presencia de marca, proceso de posicionamientoy aumento en ventas se relaciona a las
plataformas ideales para difundir y vender su producto o servicio de unaforma sutil a un
publico activo de la época digital, una entre tantas tacticas de marketing que tienen la

posibilidad de adaptar a este medio, es el marketing de influencia, para los especialistas
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entrevistados las ventajas que proporciona esta estrategia permanecen involucrados con
la humanizacién de la marca, la conexion con el publico por medio de un personaje que
produce confianza, empatia y credibilidad, ademas de una presencia de marca jugando
gran relacion a los aspectos externos que influyen en los millennials como son los niveles
desatisfacciony opulencia que tienen, el valorafiadido de los productos y/o servicios que
publicitan, el consumoy el ocio, como las nuevas clases sociales asociandolas con mayor

naturalidad y exponiéndolas en sus diversas plataformas
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V. CONCLUSIONES

Después de analizar el marco tedrico, las encuestas y el contraste de las hipotesis

se llegan a las siguientes conclusiones:

PRIMERA: Los resultados que se obtuvieron del contraste de la hipotesis general, se
establece un indice de significancia bilateral de 0.000 que es menor al nivel de 0.05
anteriormente propuesto para este analisis, se determina que, si existe relacion
estadisticamente significativa alta, siendo positiva considerable, entre el marketing de
influencia en la decision de compra de los millennials en la ciudad de Puno. (rs =0.769,
p< 0.05). Lo que demuestra que entre ambas variables se correlacionan, es decir que este
resultado expone que el marketing de influencia tiene correlacion positiva alta con la
decision de compra por parte de los millennials, la participacién en el marketing de
influencia en conseguir que ambas piezas obtengan por medio de la utilizacién de
influencers digitales en la publicidad de la marca, aumenta la credibilidad de los

seguidores de dichos volviéndolos probables consumidores.

SEGUNDA: El resultado obtenido de la contrastacion de la hipotesis especifica 1, se
establece un indice de significancia bilateral de 0.000 que es menor al nivel de 0.05
previsto para este andlisis, se determina que, si existe correlacion estadisticamente,
positiva alta entre los contextos en los que actuan los influencers sobre los Factores de
decision de compra: internos de los millennials en la ciudad de Puno. (rs = 0.662, p<
0.05). En cuanto a los contextos que actuan los influencers hemos podido concluir que
estos tienen gran relacion en referencia en los factores internos que influyen a los
millennials ya que se relacionan a aspectos o intereses en los cuales un influencers se
desenvuelve en sus diferentes plataformas logrando una combinacion y relacion entre

ambos aspectos.
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TERCERA: El resultado obtenido de la contrastacion de la hipotesis especifica 2, se
obtuvo que tiene un indice de significancia bilateral de 0.000 que es menor al nivel de
0.05 previsto para este analisis, se determina que, si: Existe una correlacion significativa
positiva alta entre el proceso de influencia sobre el proceso de decisién de comprade los
millennials en la ciudad de Puno (rs =0.742, p <0.05). El proceso de influencia que surge
a partirde un marketingde influenciaque concibe al proceso en un entornoen su mayoria
digital a comparacionde los procesos tradicionales de decision de compra, siendo esta
relacion en la adaptacion entre ambas dimensiones y procesos similares en cuanto a la
manera de lograr un objetivo en comun la atraccion de nuevos clientes y su real compra

en un mundo digital o fisico segun corresponde.

CUARTA: EIl resultado obtenido de la contrastacion de la hipdtesis especifica 3, se
evidencia un indice de significancia bilateral de 0.000 que es menor al nivel de 0.05
previsto para este analisis, se establece entonces que si existe una correlacion positiva
moderada entre las plataformas de influencers sobre los Factores de decision de compra:
externos de los millennials en la ciudad de Puno. (rs= 0.568, p<0.05). La relacién ente
estas dimensionesradicaen las redes sociales que son utilizadas por los influencers como
un medio externo para poder captar a nuevos clientes esto en relacién de los factores
externos que usualmente son de interés por parte de los compradores, siendo esta una
relacion moderada en la ciudad de Puno por parte de los millennials ya que aun el
desarrollo de algunas redes sociales no se da en un 100% como también por parte de las
empresas que aun no le dan la debida importancia al uso de la diversas plataformas

digitales.
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VI. RECOMENDACIONES

De acuerdo con las conclusiones alcanzadas se recomienda lo siguiente:

Se recomienda impulsar a las empresas a que se involucren méas con el marketing
de influencia ya que representa multiples beneficios en poder generar nuevos
clientesy a su vez el interés de estos, venimos sufriendo un avance vertiginoso de
tecnologias, las plataformas como lo son las redes sociales representan una gran
ventaja parapoderexhibirproductosy servicios, pero esto a su vez de unamanera
mas profesional tomando en cuenta los aspectos tedricos basicos para ejecutar el
marketing de influencia de manera efectiva, aprovechar diferentes redes sociales
paramonitorizar, involucrary estableces nuevos nichos de mercadopor medio del
uso adecuado de influencers.

Se recomienda dar mayor énfasis en la estrategia del marketing de influencia ya
que la publicidad digital se ha convertido en indispensable y que las empresas
tienen que ajustarse a aquel cambio, para lograr conseguir superiores resultados.
Tienen que aprovechar las gigantes ventajas que ofrece el influencers: menores
precios y mas grande alcance. Por igual, creemos que ain no se deberia dejar de
lado a los medios masivos, como latelevision, radio y otros medios de publicidad.
Se recomienda relacionarse de manera mas personal con los clientes por medio de
los influencers ya que estos individuos exponen al mundo experiencias, puntos de
vista y opiniones con naturalidad permitiendo que brinden al publico mayor
confianzay compromiso paracon las marcas, a lo largo del tiempo las marcas nos
han bombardeado de publicidad muchas veces engafiosa de lo que en realidad era
el producto o servicio convirtiendo la decisién de compra en un proceso mucho
méasengorroso, pero alexistirinfluencersque directamente prueban los productos

o consumen losservicios se daunamayor experienciay confianzaal futuro cliente
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que se puede sentir mucho mas interesado y persuadido por estas demostraciones
logrando acortar el proceso tradicional de compra a uno mas practico y efectivo
para la marca.

4. Serecomiendatenerencuentaeltipode publico, susintereses caracteristicas, para
poder evaluar la utilizacion del influencery poder encontrar al influencer ideal
para la promocién del producto y/o servicio ya que incluso las redes sociales
contienen algoritmos que dirigen al publico ideal para cada negocio, los
millennials son una generacién que diariamente convive con publicaciones y es
necesario generar relaciones de confianza, capacidad de generar conexiones y

accesibilidad para los clientes.
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ANEXO 2: ENCUESTA APLICADA A LOS MILLENNIALS DE LA CIUDAD
DE PUNO

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO - PUNO
FACULTAD DE CIENCIASCONTABLESY ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
ENCUESTA: USO DEL MARKETING DE INFLUENCIA

Estimado(a) participante:
La presente encuesta tiene como proposito recabar informacidn acerca del marketing de
influenciay su efecto en la decisién de compra en los millennials en la ciudad de Puno.
Consta de una serie de preguntas. Al leer cada una de ellas, concentre su atencion de
manera que la respuesta que emita sea fidedigna y confiable. La informacion que se
recabe tiene por objeto la realizacidon de un trabajo de investigacion relacionado con
dichos aspectos.
INSTRUCCIONES:
En lasproposiciones quese presentana continuacion existen (5) alternativas dé respuesta,
responda segln su apreciacion:
- Marque con una X la respuesta que viere por conveniente; teniendo en cuenta
que: 1=Totalmente en desacuerdo
2=En desacuerdo
3=Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo
5= Totalmente de acuerdo.
- Por favor no deje ningun item sin responder, asegurese de marcar cada

proposicion
iGracias, por su valiosa colaboracion!
EDAD:
SEXO:
1. MARKETING DE INFLUENCIA
DIMENSIONES | N° | INDICADORES 1{2(314]|5
P1 | Considera usted que el estilo y/o moda que
publica en plataformas
algun influencers determina su
comportamiento diario en su forma de vestir
P2 | Considera usted que asistio o asistiria a un
establecimiento de comida por recomendacion
o resefia de algun influencer.
ECN)I\II_EESX(-QFSS P3 Consider’a usted que alguna vez ha_llevado a
2 cabo algun consejo de salud en su vida porque
ACTUAN LOS lo vio en alguna red social de un influencer
INFLUENCERS ~ :
P4 | Considera usted que alguna vez a comprado
ylo utilizado algun producto de Belleza
recomendado ylo utilizado por
algan influencer.
P5 | Su estilo de vida se ha visto sometido en algin
tipo de cambio desde que consume contenido
en redes sociales de influencers.

93

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis



UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

PROCESO
DE
INFLUENCIA

P6

Sigue 'y  consume contenido de
algun influencer por la identificacién que
usted tiene con su Personalidad

P7

Influye en el interés por algunas marcas el
contenido de influencers desde sus diferentes
plataformas.

P8

Considera usted que varios aspectos de su
dia dia como: modo de vestir, comer y/o estilo
de vida han cambiado positivamente por el
consumo de contenido de algin influencer

P9

Considera importante y/o relevante que
los influencers puedan compartir su estilo de
vida en redes sociales.

P10

Usted considera que consume diariamente
contenido de redes sociales de
los influencers (Instagram, tiktok y/o
Facebook)

P11

Alguna vez ha realizado o realizaria alguna
compra, visita a un establecimiento y/o ha
tomado algun consejo que ha visto en redes
sociales por parte de algan influencer, lider de
opinién y/o artista.

PLATAFORMA
DE
INFLUENCERS

P12

El Instagram es una red social influyente en su
dia a dia.

P13

El Facebook es unared social influyente en su
diaadia.

P14

El Tiktok esunared social influyente en su dia
adia.

2. DECISION DE COMPRA

DIMENSIONES | N° | INDICADORES 213|4|5
P15 | Considera usted que alguna vez recurrio a
diversas plataformas al Reconocer algun tipo
de necesidad en cuanto a productos y/o
Servicios.
P16 | Al buscar algin producto y/o servicio ha
recurrido a las redes sociales y/o contenido
PROCESO DE gle dlversg§ plataformas para hallar
> informacion.
ggﬁ:gé&l\l DE P17 | Al encoNntrar eI’p.roducto ylo servic[o recurrié
a resefias, codigos recomendaciones y/o
promociones para evaluar sus alternativas.
P18 | Toma con facilidad su decisién de compra.
P19 | Usted considera que con la compra del

producto y/o consumo de algin servicio,
decidié dar recomendaciones o resefias de
producto y/o servicios en sus plataformas.
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FACTORES
QUE
INFLUYEN EN
LA DECISION
DE COMPRA:
INTERNOS

P20

Considera fundamental su edad en cuanto a
intereses para que usted adquiera y consuma
productos y/o servicios.

P21

Considera fundamental el estilo de vida para
que usted lo consuma servicios y/o adquiera
productos.

P22

Considera fundamentales las Creencias en su
adquisiciony consumo diario de productosy/o
servicios.

P23

Considera fundamental si tipo de personalidad
para que usted consuma su contenido en sus
diversas plataformas y/o redes sociales.

P24

Considerafundamental lamotivacionpara que
usted pueda realizar una compra de un
producto o0 consumo de un servicio.

FACTORES
QUE
INFLUYEN EN
LA DECISION
DE COMPRA:
EXTERNOS

P25

Considera usted que usted ha podido realizar
la compra de los productos y/o consumo de
servicios con satisfaccion y sin ninguna
dificultad econémica.

P26

Usted considera que la compra del producto
y/lo consumo de servicio fue mas que
satisfactoria ya que tuvo un valor afiadido.

P27

Considera que en sus ratos de ocio y tiempo
libre le ha interesado algin producto y/o
servicio visto en algun tipo de plataforma.

P28

Considera importante para su decision de
compra que existan diferentes clases sociales
que se acomodan mas a su entorno siendo mas
accesibles los productos y/o servicios.
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ANEXO 3: MATRIZ DE RESULTADOS DE ENCUESTA
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ANEXO 4: RESPUESTAS DE LA ENCUESTA APLICADA

EDAD

379 respuestas

&0
49 (12,9 %)
ohy
45 (11,9 54“5:2 %)
40 35 (9.2 %)
31 (8.2 %) 33 (8.7 b
20 %)

- oozl 30
1313 (341 5

% 1.7 (1.8 %) 7(1.8 %)
[1‘5 [1"'5 'u‘ 5 [1“J ”'I‘I ',
L0205 Ty 30,30

20 21 afios 23 25 27 30 33 35 38

SEXO

379 respuestas

@ FEMENINO
® MASCULINO

1. Considera usted que el estilo y/lo moda que publica en plataformas algun influencers determina
su comportamiento diario en su forma de vestir

379 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

122
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2. Considera usted que asistio o asistiria a un establecimiento de comida por recomendacién o

resefa de algun influencer.
379 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

3. Considera usted que alguna vez ha llevado a cabo algun consejo de salud en su vida porque lo
vio en alguna red social de un influencer.

379 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

4. Considera usted que alguna vez a comprado y/o utilizado algun producto de Belleza
recomendado y/o utilizado por algun influencer.

379 respuestas
@ Totalmente en desacuerdo
® En desacuerdo
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

6,9%

123

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
. ____________________________________________________|]



UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

5. Su estilo de vida se ha visto sometido en algun tipo de cambio desde que consume

contenido en redes sociales de influencers.
379 respuestas

@® Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

6. Sigue y consume contenido de algun influencer por la identificacion que usted tiene
con su Personalidad

379 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

7. Influye en el interés por algunas marcas el contenido de influencers desde sus
diferentes plataformas.

379 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

&
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8. Considera usted que varios aspectos de su dia dia como: modo de vestir, comer y/o

estilo de vida han cambiado positivamente por el consumo de contenido de algun influencer
379 respuestas

@® Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

30,6%

9. Considera importante y/o relevante que los influencers puedan compartir su estilo de
vida en redes sociales.

379 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

0,
38,8% ‘ @ Totalmente de acuerdo
%

10. Usted considera que consume diariamente contenido de redes sociales de los

influencers (Instagram, tiktok y/o Facebook)

379 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
® En desacuerdo
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo

@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo
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11. Alguna vez ha realizado o realizaria alguna compra, visita a un establecimiento y/o ha

tomado algun consejo que ha visto en redes soci...Igun influencer, lider de opinion ylo artista.
379 respuestas

@® Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

12. El Instagram es una red social influyente en su dia a dia.

379 respuestas

13. El Facebook es una red social influyente en su dia a dia.

379 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Nide acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo
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14. El Tiktok es una red social influyente en su dia a dia.
379 respuestas

@® Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

15. Considera usted que alguna vez recurrio a las redes sociales al Reconocer algun tipo
de necesidad en cuanto a productos y/o servicios.

379 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

16. Al buscar algun preducto yfo servicio ha recurrido a las redes sociales y/o contenido
de influencer para hallar informacion.

379 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Nide acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo
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17. Al encontrar el producto y/o servicio recurrio a resefas, codigos y/o promociones de

algun influencer.
379 respuestas

@® Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

‘ @ Totalmente de acuerdo

16,4%

18. Su decision de compra de un producto o consumo de un servicio se ha basado en
algln comentario, resefia, recomendacion hecha por algun influencer en sus redes sociales.

379 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

‘ @ Totalmente de acuerdo

19. Usted considera que con la compra del producto y/o consumo de algun servicio,

seguiria consumiendo contenido del influencer.../o servicios que muestra en sus plataformas.

379 respuestas

® Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

&
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20. Considera fundamental la edad del influencer para que usted lo siga y consuma su

contenido en sus diversas plataformas y/o redes sociales.
379 respuestas

@® Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

&

21. Considera fundamentales el estilo de vida del influencer para que usted lo siga y
consuma su contenido en sus diversas plataformas.

379 respuestas
@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
A @ Totalmente de acuerdo
26,9% !V

22. Considera fundamentales las Creencias del influencer para que usted lo siga 'y

consuma su contenido en sus diversas plataformas y/o redes sociales.

379 respuestas

® Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

&
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23. Considera fundamentales la Personalidad del influencer para que usted lo siga y

consuma su contenido en sus diversas plataformas y/o redes sociales.
379 respuestas

® Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

24. Considera fundamental la motivacion que el influencer le genere para que usted lo
siga y consuma su contenido.

379 respuestas
@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

28,5%

25. Considera usted que usted ha podido realizar la compra de los productos
recomendados por influencers sin ninguna dificultad econdmica.

379 respuestas
@ Totalmente en desacuerdo
® En desacuerdo
26,9% ) )
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo
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26. Usted considera que la recomendacion, resefa y uso de un producto y/o servicio por

parte del influencer es un plus y valor afadido para la marca.
379 respuestas

@® Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo

@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo
16,

26,4% W
9%

27. Considera que en sus ratos de ocio y tiempo libre le ha interesado algun producto y/o

servicio visto en contenido de algun influencer.

379 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

28. Considera importante que los influencers se vean identificados con diferentes clases
sociales que se acomodan mas a su entorno si...0s y/o servicios para su decision de compra.

379 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo
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