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Resumen

Estamos inmersos en un entorno donde el marketing esta en constante experimentacion,
evoluciona y cambia constantemente, por lo que las empresas han adoptado el marketing de
influencers como una estrategia para llegar a este segmento de consumidores. El objetivo de la
presente investigacion es determinar la influencia del marketing de influencers en la decision
de compra de productos de cuidado de la piel en las millennials de la ciudad de Lambayeque.
Asimismo, presenta un enfoque cuantitativo, de nivel basico, disefio no experimental,
transversal y alcance correlacional causal. En cuanto a los encuestados fueron seleccionados
mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia, para la recopilacion de datos se
empled una encuesta en linea, el cual fue aplicado a una muestra conformada por 380
millennials mujeres que sigan algun influencer y que sean consumidoras de productos de
cuidado de piel. Los resultados muestran se encontrd que el R cuadrado de Cox y Snell tiene
un valor de 0,064, y su correccion mediante el coeficiente R cuadrado de Nagelkerke es de
0,087, el valor del coeficiente de la Kappa de Cohen es de 0,257, lo que representa un 25,7%.
Mostrando gque no solo existe influencia entre el marketing de influencers en la decision de
compra de las millennials en los productos de cuidado de la piel — Lambayeque, sino que

también el modelo utilizado es moderadamente predictivo.

Palabras clave: marketing de influencers, influencers, eWOM, social media, decision de

compra.



Abstract

We are immersed in an environment where marketing is constantly experimenting, evolving
and changing, so companies have adopted influencer marketing as a strategy to reach this
consumer segment. The objective of this research is to determine the influence of influencer
marketing on the purchase decision of skin care products among millennials in the city of
Lambayeque. It also presents a quantitative approach, basic level, non-experimental design,
cross-sectional and causal correlational scope. The respondents were selected through a non-
probabilistic convenience sampling, for data collection an online survey was used, which was
applied to a sample of 380 female millennials who follow an influencer and are consumers of
skin care products. The results show that the Cox and Snell R-square has a value of 0.064, and
its correction by the Nagelkerke R-square coefficient is 0.087, the value of the Cohen's Kappa
coefficient is 0.257, which represents 25.7%. Showing that not only is there influence between
influencer marketing in the purchase decision of millennials in skin care products -

Lambayeque, but also that the model used is moderately predictive.

Keywords: influencer marketing, influencers, purchase decision, eWOM, social media.



Introduccion

Hoy en dia, millones de personas interactian a través de las redes sociales durante varias
horas al dia debido al importante crecimiento de usuarios registrados en estos Ultimos afios. Las
plataformas mas populares son Instagram, Twitter, Facebook y TikTok. Debido a esto, en la
actualidad, las empresas suelen optar con mayor frecuencia por estos medios para su publicidad
(Mena, 2022). Asimismo, estas redes han transformado la manera en que los individuos
descubren y adquiere articulos, brindandoles acceso a datos y perspectivas sin precedentes
(Reyes et al., 2023).

La generacion millennial que constituye una parte importante de la poblacion estd muy
involucrada en los medios sociales, lo que ha ocasionado un crecimiento en su influencia tanto
en el &mbito social como en el empresarial durante los ultimos afios (Barros et al., 2020). Segun
Blanco y Iglesias (2021), el surgimiento de los medios sociales y su adopcion generalizada han
marcado la segunda gran revolucion en nuestra era digital. La influencia comunicacional de las
redes sociales ha sido reconocida por las marcas, las empresas y las organizaciones comerciales,
pues, han descubierto un nuevo método para utilizar "influencers” en su publicidad.

Asimismo, Molano (2023), un influencer es un individuo presente en una plataforma digital
que, debido a su forma de vida, principios o ideologias, ejerce una influencia directa en una
audiencia especifica. Esta persona conocida comparte su expectativa sobre una amplia variedad
de temas y ha representado a diferentes marcas y lider en marketing de influencers. Asimismo,
San Miguel (2020), menciona que los instagramers son influencers que se enfocan en
Instagram, donde suelen compartir stories, y cada vez mas, videos en directo y reels. Son
fundamentales en el marketing digital actual. Los Youtubers, por otro lado, crean contenido en
video para YouTube, desde la idea hasta la publicacion, y tienen seguidores muy leales. Los
Bloggers, especialistas en un tema, se dieron a conocer a través de blogs y algunos migraron a
otras redes sociales como YouTube e Instagram.

Segun Doval y Sanchez (2022) el informe Global Digital State, creado por Hootsuite y We
Are Social, afirman que mas de 4.5 mil millones de individuos que representa mas del 55% de
la poblacion global emplea las redes sociales. Por otro lado, se sefiala que en Per( hay casi 20
millones de usuarios de Internet, representa el 60% ciudadanos peruanos participan activamente
en plataformas de redes sociales, constituyendo el 81.4% de la poblacion. Segun el Organismo
internacional de Juventud (2017), en el mundo hay aproximadamente 1 800 millones de

millennials, lo que representa el 26% de la poblacién global. De ellos, 130 millones viven en



Estados Unidos y Europa, mientras que el 30 % de ellos son de América Latina, que
representard el 59 % de la poblacién mundial en el 2020.

Ante el creciente uso de las plataformas digitales y la influencia de los influencers en la
poblacién millennial, las empresas han implementado el marketing de influencers como una
estrategia para llegar a este segmento de consumidores. Selman (2017) menciona que el
marketing en linea se destaca por ser una serie de estrategias de mercadotecnia. implementadas
en un entorno virtual, especialmente Internet, con el objetivo de lograr cierta conversion entre
los usuarios. Segun Contreras y Conde (2018), uno de los motivos fundamentales que el
marketing digital ha experimentado cambios significativos es la variedad de sus canales,
resultado del continuo desarrollo de Internet. Estamos inmersos en un entorno donde el
marketing esta en constante experimentacion, evolucion y transformacion.

Por otro lado, Villaroel (2022) plantea que el mundo de la belleza siempre ha formado parte
de la vida de las mujeres porque la sociedad siempre se ha preocupado por la apariencia. El
boom del internet y todo lo que tiene para ofrecer, incluida mas informaciéon y nuevas
tendencias, han impulsado un auge de esta industria. Como resultado, las marcas de cosméticos
se han vuelto mas populares a través de las redes sociales y han podido transmitir un mensaje
que refleja las preferencias de la audiencia y las tendencias cambiantes. Sin embargo, en la
ciudad de Lambayeque no se ha realizado estudios respecto a la influencia del marketing de
influencers en la decision de compra de productos de cuidado de la piel en las millennials, lo
que representa un vacio del conocimiento.

El problema radica en que, a pesar de la creciente adopcion del marketing de influencers por
parte de las compafiias, no se ha estudiado su impacto en la decision de compra de productos
de cuidado de la piel en las millennials de la ciudad de Lambayeque. Sulla (2021), afirma que
los consumidores millennials son exigentes y bien informados, lo que significa que sus
decisiones de compra estan influenciadas no solo por ellos mismos, sino también por las
caracteristicas del entorno en el que se encuentran y la influencia de otros consumidores que
comparten sus mismas preferencias de consumo. Esto puede ocasionar que las tacticas de
marketing de las empresas no sean efectivas para este segmento de consumidores, lo que podria
afectar sus ventas y participacion en el mercado.

Los datos recopilados en algunas investigaciones demuestran como el marketing de
influencers puede haber ayudado a algunas empresas, por ejemplo, los investigadores Cueva et
al., (2020), demostraron que existe una asociacion significativa entre el marketing de

influencias en la decision de compra de los compradores millennials. De igual manera, Rivera
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(2020) demuestra que el marketing de influencers tiene una influencia en la decisién de compra
de los consumidores en Guayaquil.

Por su parte, Nguyen et al., (2022) realizaron un estudio en la que evaluaron como el
marketing de influencers afectaria la intencion de compra de los consumidores. En resultados
informaron que la intencion de compra se asocio significativamente con la credibilidad del
influencer y la relacion entre los productos con su imagen. Finalmente, Estrada et al., (2021)
evidencia que existe una relacion significativa entre el marketing de contenidos y la decision
de compra de una generacion de una poblacion joven.

Ante las investigaciones previas si bien se observa la influencia del marketing de influencers
en la decision de compra de mujeres millennials, asimismo las marcas utilizan este método para
la venta de sus productos por medio de los influencers. De igual modo, teniendo en cuenta las
investigaciones las variables sefialadas ya han sido estudiadas en diferentes contextos, sin
embargo, en la ciudad de Lambayeque no se ha realizado estudios respecto a la influencia del
marketing de influencers en la decision de compra. Por esta razon surge la relevancia de abordar
esta investigacion. Ante los hallazgos citados en parrafos anteriores se formula la pregunta del
problema: ; Como influye el marketing de influencers en la decision de compra de productos de
cuidado de la piel en las millennials de la ciudad de Lambayeque?

El empleo del marketing de influencers ha adquirido una creciente importancia como
estrategia de promocion en la actualidad, pero adn existen lagunas en la comprension de su
impacto en las decisiones de compra, particularmente en contextos locales especificos como la
ciudad de Lambayeque. Dado que el cuidado del cutis es un tema de gran utilidad para las
millennials, investigar cdmo los influencers influyen en sus elecciones de productos de cuidado
de la piel es relevante. Ademas, al centrarse en un sector poco indagado, este estudio tiene la
capacidad de cubrir una brecha en la literatura académica y establecer un fundamento firme
para investigaciones posteriores en este ambito. En Ultima instancia, el conocimiento obtenido
de esta investigacion seré valioso tanto para las empresas que operan en Lambayeque como
para aquel interesado en el marketing de influencers en contextos locales similares.

La presente investigacion tiene como objetivo general, determinar la influencia del
marketing de influencers en la decisién de compra de productos de cuidado de la piel en las
millennials de la ciudad de Lambayeque. Asimismo, los objetivos especificos son identificar el
nivel del marketing de influencers en las millennials de la ciudad de Lambayeque, identificar
el nivel de decision de compra en las millennials de la ciudad de Lambayeque e identificar la

asociacion entre las dimensiones del marketing de influencers con la decision de compra.
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Por otro lado, la hip6tesis de la presente investigacion es la siguiente: existe una influencia
del marketing de influencers en la decisién de compra de productos de cuidado de piel en las

millennials de la ciudad de Lambayeque.

Revision de la Literatura

Barria (2024) esta investigacion tiene como proposito determinar el nivel de marketing de
influencers. Como resultados obtuvieron que el 61,4% de los encuestados indicaron un nivel
moderado, ya que se evidencio que los influencers ain no ha podido captar de manera total la
atencion de los usuarios, manifestando que aln existen aspecto como la credibilidad en la
informacion brindada mediante redes, para generar ese vinculo significante.

Ademas, Gonzalez et al., (2024) tiene como fin analizar el nivel de marketing de influencers,
demostrando un nivel medio, demostrando que los millennials tienen un vinculo regular con las
publicaciones y/o contenido que suben en sus redes, ya que en la mayoria de ocasiones ya no
logran denotar una atraccién por parte del contenido de estas personas.

De igual forma Evania et al., (2023) tiene como propdsito determinar el nivel de marketing
de influencer, hallando que un nivel moderado en cuanto al ewom, demostrando que la gran
mayoria de los usuarios adn tiene una desconfianza en las recomendaciones brindadas por los
influencer, ya que consideran que como reciben un incentivo econémico, la informacion
difundida por los mismos no es relevante, ni real.

Por su parte, Julianti et al., (2023) tiene como finalidad analizar el nivel de marketing de
influencers, donde hallaron un nivel alto, demostrando que los millennials sienten una confianza
en las recomendaciones brindadas por estas personas, ya que mediante la visualizacion de sus
redes sociales y el contenido que generan, han podido crear un vinculo con ellos, conllevando
a que tengan una credibilidad en el contenido sobre los productos y/o servicios que sugiere el
influencer.

Nurniati et al., (2023) la intencion del estudio es determinar el nivel de decision de compra
en los millennials, donde hallaron que los millennials tienen un acceso completo a la
informacidn que se propaga por internet, lo que permite que puedan buscar aquellos articulos
y/o atenciones que puedan satisfacer sus requerimientos.

De igual forma Chavez et al., (2023) tiene como finalidad determinar el nivel de decision de
compra de los consumidores de la generacion Z. En resultados sefialaron que la decision de
compra de productos de belleza se encuentra en un nivel alto, demostrando que los millennials
suelen tener una busqueda de informacidn exhaustiva mediante sitios web y redes sociales, que

les permite encontrar la informacion necesaria del producto que necesitan.
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Ademas, Pérez et al., (2023) tuvo como propoésito esta investigacion determinar el nivel de
decision de compra de los jovenes de la Universidad ANL. Como resultado se obtuvo un nivel
alto, demostrando que los jovenes realizan una investigacion de las mercancias y/o prestaciones
que necesitan a través de las plataformas sociales y sitio web, con la finalidad de hacer una
comparacion de precio-calidad entre las distintas marcas con la finalidad de seleccion de un
producto.

Dewi & Gunanto (2023), el proposito del estudio es analizar la relacion del Ewom, la
conciencia halal, el marketing de influencia y el estilo de vida en las decisiones de compra de
productos alimenticios envasados importados en Yakarta. Como resultados se obtuvo que todos
los factores analizados, incluyendo el ewom, la conciencia halal, el marketing de influencers y
el estilo de vida, tienen una influencia positiva y significativa en las decisiones de compra de
productos.

Nguyen et al., (2022) esta investigacion tiene como objetivo determinar como el marketing
de influencers afectaria la intencion de compra de los consumidores vietnamitas de la
Generacion Z. En resultados informaron que la intenciobn de compra se asocio
significativamente con los tipos de influencers (r=0.519; p<0.001), lo que manifiesta que a
medida que los influencers puedan sustentar una mayor credibilidad de la informacion sobre
los productos que refiere en los medios sociales, contribuye a la existencia de una mayor
decision de compra de los clientes.

De igual forma Mandiri et al., (2022) su finalidad es examinar cémo un influencer puede
influenciar en el conocimiento de la marca, la imagen de marca y el boca a boca, lo que puede
influir en las decisiones de compra de los consumidores. Se evidencia en los resultados que
efecto total de los influencers sobre el boca a boca es de 0,851, lo que sugiere que la
accesibilidad de los millennials a encontrar resefias positivas por otros usuarios, sobre la
informacidn y sugerencia de compra brindada por los influencers, contribuye a una mayor toma
de decisiones por parte de los millennials.

Asimismo, Estrada et al., (2021) el objetivo de esta investigacion es conocer la correlacion
el marketing de contenidos y las decisiones de compra de la generacion Z en Ecuador. Como
resultado se consiguid una correlacion positiva de (Rho de Spearman = 0.565; p<0.001). En
conclusion, el estudio revela que existe una relacion significativa entre ambas variables, lo que
manifiesta que la capacidad que tengan los influencers por brindar contenidos interactivos,
utiles y atractivos hacia los consumidores, permite que tengan una mayor decisién de compra

de los productos.
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Munadar (2021), tiene como fin analizar la relacion entre el marketing digital, el marketing
de influencia y el ewom en las decisiones de compra en linea de los consumidores,
especificamente de estudiantes universitarios. Como resultados se obtuvo que el ewom tiene
una relacion positiva en las decisiones de compra en linea ((Rho=0.884). El estudio concluye
que tanto el marketing digital, el marketing de influencia como el eWOM son elementos clave
que afectan las decisiones de compra en linea de los estudiantes universitarios.

Cueva et al., (2020) esta investigacion pretende determinar el grado de asociacion entre el
marketing de contenidos y la decision de compra del consumidor de la generacion Z. Se
obtuvieron como resultados que existe una asociacion significativa entre el marketing de
contenidos y el comportamiento de compra del consumidor Z (rho de Spearman = 0.582;
p<0.001). Concluyeron que se deben utilizar nuevas corrientes del marketing, tales como el
marketing digital y el de influencias con el proposito de llegar a un publico més joven, ya que
presentan una alta interaccion con las redes sociales.

Ademas, Rivera (2020) el estudio tiene como finalidad evidenciar si el marketing de
influencia incide en el comportamiento de compra del consumidor. Se obtuvo como resultados
gue existe una incidencia entre ambas variables, con un coeficiente de correlacion (rho de
Spearman de 0,668; p<0.001) lo que evidencia que hay una correlacién positiva. En conclusion,
el marketing de influencers tiene un impacto en el comportamiento de compra de los
consumidores en Guayaquil. Se encontré que tanto el tipo de influencer, sus caracteristicas
como la plataforma utilizada impactan positivamente en el comportamiento de compra,
destacando la importancia de las estrategias de marketing de influencers en las decisiones de
compra de las personas.

Finalmente, Zirena et al., (2020) se planteé analizar la influencia de los social media
influencer en la decision de compra de los consumidores millennials en Arequipa — PerQ. Los
resultados mostraron una correlacién de 0.595 positiva moderada gque se obtuvo mediante el
software Smart PLS. Concluyeron que los social media influencer si tienen la capacidad de
influir y generar una decision de compra en los millennials de esta region.

Conforme a las bases teoricas respecto al marketing, de acuerdo con Armstrong y Kotler
(2013), lo define al marketing como un proceso social y de gestion que facilita a individuos y
organizaciones, a la obtencion de aquello que necesitan a través de la creacion e intercambio de
valor con otros. De igual manera Aramendia (2020), menciona que el marketing se describe
como un proceso social y administrativo que permite a los grupos la creacién, oferta e
intercambio de productos valiosos entre ellos con el objetivo de satisfacer sus necesidades y

deseos.
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En cuanto, las redes sociales son cuyos usuarios se desarrollan en Internet a través de
plataformas web que brindan servicios al pablico en formato gratuito o de pago. Son un tipo de
interaccion social que describe un entorno dindmico de cambio entre grupos y empresas cuyos
procesos estan abiertos y constantemente actualizados (Saco, 2019). Asimismo, Garcia (2020)
menciona que son plataformas digitales que facilitan la comunicacion y el contacto entre
individuos, ademas de posibilitar la difusion libre de informacion.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2008), menciona que el marketing digital es mas que
un negocio en Internet, se trata de utilizar los medios digitales. Dicho esto, pueden hacer mucho
aprovechandolos, puesto que en la era digital actual las empresas tienen disposicion de una
amplia gama de recursos y oportunidades para promocionar sus productos o servicios. Por otro
lado, Selman (2017) describe como un conjunto de tacticas de marketing implementadas en el
ambito digital, especialmente en internet, con el objetivo de alcanzar cierta conversion entre los
usuarios.

Acorde con Word of Mouth Marketing Association (2017), el marketing de influencers se
define como "la accion de un experto en marketing que identifica y colabora con influencers
para compartir informacion con ellos con el fin de alcanzar un objetivo comercial”. Por otro
lado, Tapinfluence (2017), menciona que es una estrategia creada para comercializar bienes o
servicios a través de lideres de opinidn que tienen influencia sobre las preferencias y habitos de
compra de sus fans o seguidores. Desde el punto de vista de San Miguel (2020) se caracteriza
como “la ciencia de involucrar a diversos lideres de opinion y consumidores influyentes que
respaldan a una compafiia con el fin de mejorar su reputacién y aumentar sus ventas”.

En base a lo expresado por Ramos (2019), un influencer se define como alguien que es capaz
de generar compromiso, generar conversacion e impactar en las elecciones de compra de un
articulo o servicio entre un publico especifico, sin importar si son celebridades o perfiles menos
reconocidos en un contexto general. Por otra parte, sefialan que los influencers desempefian una
funcion crucial en las plataformas de medios sociales, sirviendo como el medio propicio para
que las marcas construyan conexiones con los consumidores, fortalezcan la lealtad hacia la
marca, incrementen su valor y capitalicen aspectos decisivos en los procesos de compra (Pérez
y Sanz, 2019). Asimismo, de acuerdo con lo sefialado por Abril (2023), un influencer en las
plataformas de medios sociales es un individuo con una gran cantidad de fans y una presencia
significativa en linea, capaz de influir en las creencias, elecciones y acciones de su audiencia.

Hay 4 tipos de influencers en funcion del nimero de seguidores y su nivel de participacion:
Los Nanoinfluencers son perfiles que cuentan entre dos mil y diez mil de seguidores, estos

creadores de contenidos a pesar de contar con una audiencia mantienen un alto nivel de
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compromiso gracias a su cercania con sus seguidores, se caracterizan por ser humildes,
colaborativos y por aceptar acuerdos mutuamente beneficiosos. A pesar de que su influencia es
mas limitada y se centra en lo local, su autenticidad es su principal punto a favor (Gonzales,
2023).

Asimismo, los microinfluencers son perfiles con hasta cincuenta mil seguidores, la
categorizaciéon comienza tipicamente a partir de los cinco mil seguidores e incluye a cualquier
persona que no sea reconocida como experta en un tema, famosa o conocida socialmente por
algo en particular (Gonzales, 2023).

Por otro lado, macroinfluencers es una categoria que no se limita a los influencers de redes
sociales, sino que también abarca a periodistas, bloggers, expertos, etc. Cuentan con un rango
que va desde cincuenta mil y cien mil seguidores, y su nivel de interaccion oscila entre el cinco
y el veinticinco por ciento (Gonzales, 2023).

Asimismo, (Gonzales, 2023) menciona que los megainfluencers engloba aquellos perfiles
con seguidores entre cien mil y un millén, también se caracterizan por tener un nivel de
interaccion entre el dos y el cinco por ciento.

En cuanto a Berlanga & Velasquez (2022) menciona que los instagramers son influencers
que se enfocan en la plataforma de Instagram, generalmente su actividad se centra en la
publicacién de historias, pero cada vez méas estan utilizando videos en directo o reels. En la
actualidad, la mayoria de las tacticas de marketing digital los tienen en cuenta como parte
fundamental.

Por otro lado, los youtubers son creadores de contenido que producen videos y los comparten
en la plataforma de YouTube. Por lo general, se encargan de planificar, grabar, editar y publicar
sus propios videos. Tienen seguidores muy leales y comprometidos, son considerados
influencers valiosos debido al esfuerzo y trabajo que dedican a su contenido (Berlanga y
Velasquez, 2022).

Referente a los blogueros son expertos en un tema o figuras influyentes que se dan a conocer
a través de sus blogs o los utilizan para construir una comunidad. Fueron los primeros
influencers en surgir en el entorno digital, muchos de ellos han trasladado o duplicado sus
contenidos en otras plataformas como YouTube o Instagram (Berlanga y Velasquez, 2022).

Como afirma Lengkawati & Saputra (2021) el marketing de influencers influye en las
decisiones de compra de los compradores, puesto que los influencers son capaces de crear
confianzay credibilidad entre sus seguidores. Asimismo, Fathurrahman et al., (2021) menciona

que el marketing de influenciadores tiene una influencia en las decisiones de compra, debido
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qgue al emplear influencers se consigue atraer la atencion del consumidor de forma mas
eficiente.

Segun la definicion el eWOM es el boca a boca a la accion de los consumidores de compartir
informacidn sobre productos, servicios 0 marcas con otros consumidores, esta informacion se
transmite a través de medios electrdnicos, de igual manera se le llama "Electronic Word of
Mouth" (Pumay Contri, 2020).

En cuanto al social media es un espacio en linea para publicar contenido que ayuda en la
edicion y comparticion de datos. Los usuarios se relnen en grupos e involucran en las
plataformas de redes sociales, generando y compartiendo informacion, y aportando valor en el
desarrollo de contenido (Nadda et al.,2015).

Por otro lado, la compra es el procedimiento mediante el cual se adquiere un producto o
servicio a cambio de dinero. Este proceso involucra a dos participantes principales: el
comprador, que tiene la necesidad del bien, y el vendedor, que ofrece el bien solicitado
(Heredia, 2007).

Como sefiala Armstrong y Kotler (2013) que el proceso de compra como una serie de cinco
fases a través de las cuales una persona pasa desde el reconocimiento de una necesidad hasta la
toma de decisiones y el comportamiento posterior a la compra.

Con respecto a la fase inicial, el reconocimiento de la necesidad es el punto inicial que se
activa con la aparicion de estimulos, ya sean internos o externos. Las necesidades
fundamentales, tales como la alimentacion, la hidratacion o la vestimenta, mayormente son
motivadas por estimulos internos, ya que son esenciales para el correcto funcionamiento del
organismo humano. Por otro lado, las necesidades afectivas y sociales, como pertenecer a un
grupo o ser reconocido socialmente, a menudo se originan en estimulos externos (Armstrong y
Kotler, 2013).

De acuerdo con la segunda fase se describe que la busqueda de informacién es la fase donde
se recopila informacién sobre el producto o servicio, investigando aspectos como su contenido,
reputacion, precio, caracteristicas y cobertura, entre otros factores. La obtencion de informacion
puede realizarse a través de la observacion personal o consultando fuentes consideradas
confiables, como amigos, familiares o influencers. Estas fuentes de informacién pueden variar
en tipos, tales como personales, empresariales, publicas y vivenciales (Armstrong y Kotler,
2013).

En cuanto a la tercera fase Armstrong y Kotler (2013), menciona que la evaluacion de

alternativas durante esta etapa, el comprador compara diferentes productos o servicios
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sustitutivos que podrian satisfacer su necesidad. Se selecciona el tipo de producto y se evaltan
las diversas marcas competidoras.

Acorde con la cuarta fase en la decision de compra, los clientes clasifican las marcas y
forman intenciones de compra. En general, los compradores tienden a adquirir marcas que les
agradan, pero existen dos factores que pueden influir en la decision de compra: influencias de
ultima hora de otras personas y circunstancias inesperadas que pueden cambiar la intencion
original del consumidor (Armstrong y Kotler, 2013). Por otro lado, segun Sordo (2023) lo
define como la adquisicion de productos o servicios es un ciclo mental que inicia al identificar
una necesidad y culmina con el anhelo de obtener el articulo deseado.

Finalmente, en la quinta fase el comportamiento post compra, después de completar una
compra, los consumidores pueden sentirse satisfechos o insatisfechos, lo que lleva a los
especialistas en marketing a implementar las estrategias adecuadas posteriores a la compra. Los
consumidores tienden a buscar informacion y opiniones que refuercen sus elecciones debido a
la disonancia cognitiva, un estado de duda que se produce inmediatamente después de una
compra (Armstrong y Kotler, 2013).

Los factores influyentes en la decision de compra son los siguientes: el factor inicial es el
cultural, son elementos que influyen significativamente en las decisiones de compra. Los
expertos en mercadeo deben entender la importancia de la cultura, subcultura y clase social en
la mente de los compradores (Monferrer, 2013). Por otro lado, Chen et al., (2017) manifiesta
gue cada método de adquisicién sufre un proceso de integracion que involucra a los
consumidores y su entorno social, cultural o fisico.

Segun Monferrer (2013) sefiala que los factores sociales se argumentan como los grupos de
referencia, el rol y el estatus del comprador desempefian un papel fundamental en la formacion
del comportamiento del consumidor. De manera similar, Chen et al. (2017) que los compradores
suelen dedicar tiempo a consultar las resefias de amigos y los comentarios de otros usuarios en
las plataformas de redes sociales antes de realizar una compra de un producto o servicio.

De acuerdo con Monferrer (2013), alude a los factores psicolégicos como las elecciones de
compra personales que también estan influenciadas por cuatro factores importantes:
motivacidn, percepcion, aprendizaje, creencias - actitudes.

Finalmente, los millennials son caracterizados como aquellos individuos nacidos entre 1981
y 1996 que tienen un fuerte compromiso con el uso de sitios de interaccion social. Asimismo,
demuestran un alto nivel de destreza en la investigacion en linea, particularmente en lo que
respecta a las compras por internet, con un enfoque especial en las transacciones realizadas a

través de dispositivos moviles (Brutti, 2023).
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Materiales y Métodos

Esta investigacion se utilizé un enfoque cuantitativo el cual permitio en recopilacion de
informacidn y obtener resultados mediante procesos estadisticos (Baena, 2014). Asimismo, fue
de tipo bésico al enfocarse en ampliar conocimiento general, sin la obligacion de solucionar un
problema concreto (Salinas, 2012). Ademas, el estudio tuvo un disefio no experimental-
transversal en el cual las variables se observaron en su contexto natural sin tener manipulacion
de las variables (Arias,2020), manejando un alcance correlacional causal, se busco la relacion
de causa efecto entre ambas variables (Huaire et al., 2022).

Asimismo, en este estudio la unidad de andlisis se centro en la generacion millennial de sexo
femenino que reside en la ciudad de Lambayeque (n= 32 784), la poblacion estuvo conformada
por personas nacidas entre 1981 — 1996 con edades comprendidas entre los 28 a 43 afios. Segun
el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2018) la cantidad de habitantes mujeres
de la provincia de Lambayeque es de 32,784. La cantidad de la muestra extraida fue de un total
de 380 millennials mujeres. Por otro lado, se desarroll6 un tipo de muestreo no probabilistico,
se empleo la técnica de muestreo por conveniencia que segun Huaire et al., 2022, menciona que
los elementos de seleccidn el investigador elige segun su criterio, considerando la accesibilidad
y las caracteristicas especificas que mejor se ajusten al proposito de la investigacion.

Con respecto a la técnica de medicion, se utilizé el instrumento elaborado por Chéavez et al.,
(2023) como método de recoleccion de datos. Se ejecutd un cuestionario para evaluar la variable
Marketing de influencers, el cual cuenta con 15 items, ademas cuenta con tres dimensiones:
tipo de influencers, social media y eWOM; por otro lado, también se evalu6 la variable decision
de compra que esta compuesta por tres dimensiones: reconocimiento de la necesidad, busqueda
de informacién y evaluacion de alternativas, cuenta con 15 items. En este sentido, es de
importancia detallar que el cuestionario emple6 una escala Likert, cabe destacar que ambos
instrumentos han sido validados y cuenta con una confiabilidad dado que presentan un alfa de
Cronbach de 0.968 y 0.971 respectivamente.

Inicialmente, el instrumento fue evaluado por juicio de expertos con el fin de comprobar su
validez y confiabilidad de la estructura, teniendo como base la teoria de coeficiente de V de
Iken con intervalos de confianza al 95%, obteniendo como resultado de 94% (0.94) lo cual
teniendo al instrumento como favorable entre los jueces. De igual manera, se realizd la
aplicacion de una prueba piloto para determinar la confiabilidad mediante el coeficiente de Alfa
de Cronbach, se obtuvo como resultado de 89,2% (0.892) para la primera variable
correspondiente al Marketing de influencers y de 89.9% (0.899) respecto a la segunda variable,

decision de compra.
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Luego de concluir el paso anterior, se procedio a la aplicacion de instrumento, donde se
aplicé mediante la modalidad presencial a millennials lambayecanas, la investigadora realizd
la recoleccién de datos utilizando herramientas digitales en el centro de la ciudad de
Lambayeque, donde portaba un codigo QR para que las encuestadas tengan el acceso rapido al
cuestionario. Esto fue desarrollado en el lapso de dos semanas, con una duracion promedio de
15 minutos para completar el cuestionario, se inici6 informando la finalidad del instrumento,
para luego aplicarlo y explicando ciertas dudas que se les presentd a las encuestadas, en caso
existiesen y finalmente a la recoleccion de sus respuestas.

Por otro lado, se llevd a cabo el plan de analisis en dos momentos: el primer paso fue la
recoleccion y agrupacion de datos para estructurar las respuestas en una hoja de célculo en el
programa Microsoft Excel para facilitar su organizacion en la construccién de las tablas
correspondientes. Luego, en el segundo se realizé el procesamiento de los datos utilizando el
software estadistico SPSS 26, con el fin de realizar estadisticamente los objetivos especificos y
proceder a comprobar el comportamiento de cada una de las variables, analizando las
frecuencias absolutas y relativas por nivel, teniendo en cuenta los percentiles 33 y 66.
Posteriormente, se empled la prueba estadistica de Rho de Spearman para identificar la
asociacion entre dimensiones de la variable independiente.

Finalmente, siguiendo la estructura planteada de los objetivos. Finalmente, se llevo a cabo
una regresion matematica apoyada de una regresion logistica binaria, este proceso ha constado
de dos etapas; evaluar los valores fuera de la ecuacion y dentro de la ecuacién, con el fin de
determinar la influencia del marketing de influencers en las decisiones de compra y verificar la

hipétesis.

Resultados y Discusién

A traveés de los resultados obtenidos en la presente investigacion, los hallazgos fueron los
siguientes.

En cuanto al primer objetivo especifico: Identificar el nivel del marketing de influencers en

las millennials de la ciudad de Lambayeque
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Tabla 1

Niveles del Marketing de influencers por puntajes obtenidos

Niveles de Marketing de influencers Puntaje total
Bajo 15-35
Medio 36-55
Alto 56-75

Nota: Se emplearon los percentiles 33 y 66 para identificar los niveles alto, medio y bajo en

cada una de las dimensiones de la variable Marketing de influencers.

El primer objetivo especifico consiste en identificar el nivel del marketing de influencers en
las millennials de la ciudad de Lambayeque. Asimismo, con el proposito de cumplir con este
objetivo, se utiliz el procedimiento de baremacién, permitiendo establecer tres niveles al
considerar los percentiles 33 y 66, tal cual lo muestra experiencia empirica, evidenciando una

puntuacion como bajo, medio y alto.

Tabla 2

Nivel del Marketing de influencers en las millennials de Lambayeque

Niveles Bajo Medio Alto Total

f % f % f % f %
Tipos de 145 38,2 194 51,1 41 10,8 380 100

influencers

Social 165 43,4 172 45,3 43 11,3 380 100
media
eWOM 253 66,6 85 22,4 42 11,1 380 100
Total 121 334 148 38,9 105 27,6 380 100

En la tabla 2, con respecto a la primera dimension tipos de influencers, se evidencia un nivel
bajo (38,2%) debido que las millennials consideran que los influencers que siguen tienen bajo
impacto, esto se debe a que no ofrecen un contenido auténtico o relevante que satisfaga sus
necesidades; por otro lado, se observa un nivel medio (51,1%) evidenciando que los influencers,
logran captar la atencion de los millennials de forma parcial, mediante la informacion que

brinden en cuanto a las caracteristicas y atributos de los productos y/o servicios, manifestando
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gue aun no han logrado obtener la confianza en la totalidad de los clientes para influir en su
eleccion, y por altimo se demuestra un nivel alto (10.8%) donde las millennials consideran a
los influencers como una fuente confiable debido a su contenido extremadamente relevante
logrando establecer una conexidn auténtica en redes sociales.

Asimismo, con respecto a la segunda dimension, social media, se evidencia que existe un
nivel bajo (43,4%) debido a que los influencers podrian estar creando un contenido que no es
atractivo ni relevante para las millennials. Observamos también un nivel medio (45,3%) donde
los influencers suelen crear contenido con mayor importancia para ellas, sin embargo, no
siempre logran captar completamente su atencion. Por altimo, identificamos un nivel alto
(11,3%) a causa de que las millennials perciben a los influencers como altamente efectivos,
manifestandose en una interaccion significativa y constante con sus seguidores, lo que fortalece
la relacion con la audiencia.

En cuanto a la tercera dimension, correspondiente al eWOM, se evidencia un nivel bajo
(66.6%) debido a que una proporcion de las millennials no confia en las recomendaciones de
los influencers, posiblemente debido a una percepcion de que estas recomendaciones no son
genuinas, por otro lado, se observa un nivel medio (22,4%) por lo que algunas recomendaciones
pueden ser Utiles, no siempre son consistentes ni lo suficientemente relevantes, los influencers
pueden interactuar un cierto nivel de confianza y efectividad en sus recomendaciones y por
ultimo se percibe un nivel alto (11.1%) puesto que los influencers han logrado construir una
fuerte credibilidad y confianza entre sus seguidores, haciendo que sus recomendaciones sean
altamente valoradas.

En la tabla 2, la dimensidn tipos de influencers se hallé un nivel medio. Este hallazgo se
alinea con Barria (2024), donde evidenciaron que los influencers brindan de forma regular
(61%) los atributo y caracteristicas de los productos, lo que conlleva a que a genera una
confianza parcial en la percepcion de los millennials, lo que manifiesta que aln existen aspectos
por mejorar como lograr la confianza en los millennials para generar un vinculo. Ademas, en la
dimensidn social media se obtuvo un nivel medio, este hallazgo coincide con los investigado
por Gonzalez et al., (2024) donde demuestran que los millennials tienen un vinculo medio
(57%) con el contenido que suben los influencers en las redes sociales, ya que la informacién
proporcionada sobre los productos ain no es todo relevantes para los millennials, lo que genera
que no exista un vinculo atractivo con el contenido de los influencers.

Finalmente, en la dimension eWOM se hall6 un nivel bajo, este hallazgo concuerda con
Evania et al., (2023) donde denotan que los millennials tienen un nivel bajo (64%) evidencia

una desconfianza por las sugerencias y/o recomendaciones brindadas por los influencers, ya
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gue consideran que las afirmaciones realizadas por estas personas carecer de veracidad y
relevancia.

En contraposicion, a los antecedentes anteriores, Julianti et al., (2023) evidencié que los
millennials sienten un nivel alto de confianza (76%) en las recomendaciones brindadas por los
influencers, debido a que consideran que el contenido de sus redes es atractivo y genera un
vinculo de confianza con la informacién compartida. Los hallazgos obtenidos se alinean a la
teoria de Pérez y San (2019), donde destacan que los influencers juegan un papel fundamental
en las redes sociales, actuando como el canal ideal para que las marcas establezcan vinculos
con los consumidores, refuercen la fidelidad a la marca, aumenten su valor y aprovechen
factores clave en las decisiones de compra.

Por lo tanto, los resultados obtenidos en el presente objetivos coinciden con la mayoria de
autores, demostrando que los millennials tienden a buscar en el marketing de influencers, un
contenido que se relevante y atractivo para ellos, donde la informacién que puedan brindar de
los servicios y/o productos que promocionan, puedan contar con veracidad y exactitud, dado
que la credibilidad de la informacion, cumple un rol esencial en la eleccién de los productos,
de igual forma, se denota la necesidad por parte de los influencers de difundir mediante su redes
sociales, un contenido que sea innovador y genuino, ya que el repetir o copiar contenido de
otras personas, genera gque no exista un vinculo emocional con los millennials.

Respecto al segundo objetivo especifico: Identificar el nivel de decisién de compra en las

millennials de la ciudad de Lambayeque.

Tabla 3
Niveles de la decision de compra por puntajes obtenidos
Niveles de la decision de compra Puntaje total
Bajo 15-35
Medio 36-55
Alto 56-75

Nota: se emplearon los percentiles 33 y 66 para identificar los niveles alto, medio y bajo en

cada una de las dimensiones de la variable decision de compra.

El segundo objetivo especifico consiste en identificar el nivel de decision de compra en las
millennials de la ciudad de Lambayeque. Asimismo, con el propdésito de cumplir con este

objetivo, se utilizé el procedimiento de baremacién, permitiendo establecer tres niveles al
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considerar los percentiles 33 y 66, tal cual lo muestra experiencia empirica, evidenciando una

puntuacion como bajo, medio y alto.

Tabla 4
Nivel de la decision de compra en las millennials de Lambayeque

Niveles Bajo Medio Alto Total

f % f % f % f %

Reconocimiento 159 41,8 175 46,1 46 12,1 380 100

de la Necesidad

Busqueda de 150 39,5 186 48,9 44 11,6 380 100

informacion

Evaluacion de 128 33,7 132 34,7 120 31,6 380 100

alternativas

Total 163 42,9 133 35,0 84 22,1 380 100

Nota: Elaborado a partir de la recoleccion de datos aplicado en millennials.

En la tabla 4, se observan los resultados correspondientes a la variable decision de compra
por cada una de sus dimensiones; evidenciando que en referente al reconocimiento de la
Necesidad se observa un nivel bajo (41,8%) debido a que las millennials pueden no estar
completamente conscientes de sus necesidades 0 no consideran urgente satisfacerlas, esto puede
estar influenciado por una falta de informacion o interés en ciertos productos. Por otro lado, se
evidencia un nivel medio (46,1%) por lo que la mayoria de millennials tiene un acceso
moderado a la informacion a través de internet y redes sociales, lo que les permite reconocer
sus necesidades, pero no de manera exhaustiva o profunda.

Finalmente se demuestra un nivel alto (12,1%) debido a que las millennials en este nivel
probablemente tienen un mayor nivel educativo o mas conocimientos sobre productos y
servicios, lo que les permite identificar sus necesidades con mayor precision.

Asimismo, con respecto a la segunda dimensién, basqueda de informacidn, se evidencia un
nivel bajo (39,5%) debido a que las millennials prefieren simplificar el proceso de compra,
confiando en las primeras opciones que encuentran o recomendaciones directas de personas de
confianza. Por otro lado, se muestra un nivel medio (48,9%) conforme a que las millennials
utilizan recursos accesibles como redes sociales, sitios web y aplicaciones para obtener la
informacidn necesaria, sin profundizar demasiado. Por ultimo, se muestra un nivel alto (11,6%)

dado que un grupo de millennials son detallistas, tienen una alta preocupacion por la calidad y
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el valor de los productos, lo cual las motiva a buscar informacion exhaustiva y comparar
diversas opciones antes de decidir.

En cuanto a la tercera dimension, correspondiente a la evaluacion de alternativas, se
evidencia un nivel bajo (33,7%) debido a que millennials prefieren tomar decisiones rapidas sin
dedicar mucho tiempo a comparar diferentes opciones, esto puede deberse a una falta de tiempo
0 a una preferencia por la simplicidad en el proceso de decision. Por otro lado, se presenta un
nivel medio (34,7%), indicando que las millennials tienden a realizar una comparacion de varias
opciones, pero sin profundizar excesivamente en cada una, buscan un equilibrio entre tiempo y
esfuerzo en la toma de decisiones. Por Gltimo, se observa un nivel alto (31,6%) puesto que las
millennials son muy detallistas y prefieren estar seguras de su eleccion evaluando todas las
opciones disponibles de manera exhaustiva.

En la tabla 4, la dimension reconocimiento de la necesidad se hallo un nivel medio, este
hallazgo se contrapone a lo investigado por Nurniati et al. (2023), donde evidencian un nivel
alto (72%) en el reconocimiento de la necesidad, manifestando que los millennials cuentan con
facilidad de acceso a la informacion de los productos medios sitios web y redes sociales, lo que
demuestra que pueden realizar una busqueda exhaustiva de los productos que logren satisfacer
sus necesidades.

Ademas, en la dimension blsqueda de informacion se hall6 un nivel medio, este hallazgo se
contradice con Chavez et al. (2023), donde afirman un nivel alto (76%), demostrando que los
millennials utilizan las redes sociales y sitios web como medio para encontrar la informacién
que necesitan, teniendo una profundidad en la investigacion de los productos que requieran,
dado que consideran los medios sociales, como aspecto relevante para encontrar el producto de
su preferencia.

Finalmente, en la dimension evaluacion alternativas, se hallé un nivel medio, este hallazgo
difiere con lo encontrado por Pérez et al. (2023) donde evidencian un nivel alto (68%),
afirmando que los millennials recurren a tomar un tiempo considerable dentro de sus
actividades, para realizar una busqueda exhaustiva de los productos que requieran, con la
finalidad de poder realizar una comparacion precio-calidad entre las diferentes opciones que
puedan encontrar mediante los medios sociales. Los resultados obtenidos en el presente objetivo
se alinean a la teoria de Monferrer (2013) enfatizando que aspectos como el reconocer la
necesidad de un producto, se fundamenta como un aspecto relevante para poner realizar una
busqueda mediante los sitios web, donde el poder dedicar tiempo a encontrar el producto

requerido, permite que las personas tomen mayores de decisiones de compra.
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Por lo tanto, los hallazgos obtenidos en el presente objetivo se contraponen a lo encontrado
por los autores, lo que demuestra que las redes sociales y sitios web, son plataformas que tiene
un fundamento relevante para los millennials, ya que por estos medios, ellos puedan encontrar
la informacion sobre los productos y/o servicios que necesitan, demostrando de esa forma una
capacidad cognitiva para discernir entre la relacion precio-calidad de los diferentes productos
que encuentran por las redes, lo que mayor fundamento a que puedan tener una decision de
compra, eligiendo productos que realmente satisfagan sus necesidades.

En cuanto al tercer objetivo especifico: Identificar la asociacion entre las dimensiones del

marketing de influencers con la decision de compra.

Tabla 5
Asociacion entre las dimensiones del marketing de influencers con la decision de compra.
Dimensiones Decisién de compra
Tipos de influencers 0.493**
Social media 0.541**
eWOM 0.398**

Nota: **La correlacion es significativa en el nivel 0,01 y con una muestra de 380.

En la tabla 5 se muestra que hay una asociacion positiva entre la dimension tipos de
influencers y la decision de compra (coeficiente de 0.493) debido a que los distintos creadores
de contenidos aportan distintos niveles de credibilidad lo que hace que para las millennials
puedan ser mas auténticos y cercanos. Del mismo modo también existe una asociacion positiva
entre la segunda dimension social media y la decisién de compra coeficiente de (0.541).

Con respecto a la presencia y actividades en redes sociales puesto que el contenido visual
atractivo y las resefias en video son herramientas poderosas en toma de decision de compra, ya
que permiten a las millennials ver el producto en uso y obtener opiniones de otras personas. Por
ultimo, con respecto al eWOM la asociacion sigue siendo positiva moderada (0.398), dado que
la facilidad de acceso a numerosas resefias y opiniones en linea permite a las millennials evaluar
rapidamente la calidad y el valor de un producto antes de tomar una decision de compra.

Asimismo, en la tabla 5, se obtuvo un resultado de asociacion positiva entre tipos de
influencia y decision de compra, este hallazgo concuerda con los encontrado por Nguyen et al.
(2022) donde se evidenci6 una relacion positiva entre el tipo de influencer y la decision de

compra (Rho=0.519), indicando que, a medida que los influencers ganan credibilidad en la



26

informacion que comparten sobre productos en redes sociales, aumenta la decision de compra
de los clientes. De igual forma, la asociacién positiva entre social media y decision de compra,
coincide con Estrada et al. (2021) donde encontraron una relacion positiva entre la social media
y la decision de compra (Rho= 0.565), denotando que la capacidad de los influencers para
ofrecer contenido interactivo, Util y atractivo contribuye a una mayor predisposicion de compra.

Finalmente, la asociacion positiva entre el eWOM Yy la decision de compra se alinea con
Mandiri et al. (2022); y Munadar (2021), donde hallaron una relacién positiva entre el boca a
boca y la decisién de compra (Rho=0.851) y (Rho=0.884) respectivamente, demostrando que
la facilidad con la que los millennials acceden a resefias positivas de otros usuarios, basadas en
las recomendaciones de los influencers, favorecen su toma de decisiones de compra. Los
hallazgos obtenidos se alinean a la teoria mostrada por Lengkawati y Saputra (2021),
enfatizando que el marketing de influencers afecta las decisiones de compra de los
consumidores gracias a la capacidad de los influencers para generar confianza y credibilidad
entre sus seguidores.

Por tanto, los hallazgos obtenidos en el presente objetivo concuerdan con los autores, lo que
demuestra una necesidad por parte de los influencer por brindar un mayor contenido veraz y de
utilidad para los millennials, ya que, la informacion completa sobre los productos que se
encuentre en las redes de los influencers y los comentarios positivos que tengan por otros
usuarios en cuanto al producto, da mayor consistencia a que exista una credibilidad por parte
de los usuarios en los influencers, manifestandose en una mayor decisién de compra de los
productos.

Finalmente, en cuanto al objetivo general: Determinar la influencia del marketing de
influencers en la decision de compra de productos de cuidado de la piel en las millennials de la

ciudad de Lambayeque.

Tabla 6
Influencia del marketing de influencers en la decision de compra de productos de cuidado de

la piel en las millennials de la ciudad de Lambayeque — Valores fuera de la ecuacion.

Marketing de Chi- S ) Logaritmo de
) gl Significancia o
influencers 'y cuadrado verosimilitud

decision de

25,246 1 <0.001 484,577
compra

Nota: EI modelo obtuvo un chi cuadrado de 25.246 con 1 grado de libertad y una significancia
< 0.001.
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En la tabla 6 se presentan los resultados verificados mediante un analisis de regresion
logistica binaria con los valores fuera de la ecuacion. EI modelo obtuvo un chi cuadrado de
25,246, con 1 grado de libertad y una significancia menor a 0.001. Esto indica que el contraste
dentro de los coeficientes del modelo no es cero, de modo que la variable dependiente esta
explicada por la variable independiente.

Este resultado muestra que el modelo es altamente significativo, puesto que teéricamente
mientras el valor de significancia es cercano a cero indica una alta significancia. Ademas, el
logaritmo de verosimilitud es de 484,577. Al ser un valor medio, este indica un mejor ajuste del
modelo respecto a los datos, lo que indica que hay una fuerte influencia marketing de

influencers sobre la decision de compra.

Tabla 7
Pseudo Rz del modelo logistico
Medida Valor
Cox & Snell R? 0.164
Nagelkerke R? 0.187
McFadden R? 0.224

Nota. Los valores del R2 del modelo logistico dan a conocer la capacidad explicativa del modelo

de regresion

En la tabla 7 se presentan los resultados verificados mediante un analisis de regresion
logistica binaria con los valores dentro de la ecuacion. En primer lugar, se encontr6 que el R
cuadrado de Cox y Snell tiene un valor de 0,164, y su correccion mediante el coeficiente R
cuadrado de Nagelkerke es de 0,187. Esto indica que una alta proporcién de la varianza de la
variable dependiente es explicada por la variable independiente, lo cual es notable considerando
que se trata de una Unica variable independiente y una muestra moderada de 380 millennials.

Finalmente, en cuanto al McFadden R2 se hall6 0.224, lo que representa un porcentaje
considerable, dado que los hallazgos de estas medidas que se encuentre en entre 0.10 y 0.30,
representan un ajuste adecuado, esto sugiere que existe una influencia significativa del

marketing de influencers en la decisién de compra de productos del cuidado de la piel.
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Tabla 8
Coeficiente del modelo de influencia del marketing de influencers en la decision de compra

de productos

Intervalo de
Confianza al 95%
Predictor Estimador EE 4 Razon Inferior Superior
de odds
Marketing de 1.98 0.0984 21.7 8.08 1.78 2.21

influencers
Nota. Para los resultados obtenidos se tiene un p< 0.001, confirmando que esta influencia es

altamente significativa

La tabla 8, muestra los resultados del modelo de regresion, donde se mide la influencia del
marketing de influencers en la intencion de compra, donde se obtuvo un estimador=1.98, con
un intervalo de confianza de 95% que se encuentre entre inferior: 1.70 y superior =2.21, esto
demuestra la existencia de una influencia positiva y que es estadisticamente significativa.
Asimismo, el valor Z=21.7 y un p <0.001, logran confirman la influencia con un alto porcentaje
de significancia. De igual forma la razon de odds es de 8.08, esto manifiesta que por cada unidad
que exista de marketing de influencia, aumenta en 8.08 la probabilidad de que exista una mayor

decision de compra de productos de cuidado de la piel.

Tabla 9
Influencia del marketing de influencers en la decision de compra de productos de cuidado de

la piel en las millennials de la ciudad de Lambayeque — Valores dentro de la ecuacion.

Exp (B)

Variable B T P. Valor odds Kappa de

Wald . cohen
ratios
Marketing de
influencers y 1,076 24,495 <0,001 2,033 0,257
decision de
compra

Nota: Los valores del test de wald > 0y la significancia del p valor es < 0,001

En la tabla 7 se presentan los valores del test de Wald son mayores que 0, y la significancia,

representada por el p valor, es menor a 0.001 para la variable independiente, marketing de
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influencers. Esto indica que el marketing de influencers es altamente significativa en la
explicacion de la variable dependiente, dado que el p valor es menor a 0.05. En cuanto a los
valores de los odds ratios, se observa que, a mayor influencia del marketing de influencers, las
millennials tienen 2,933 veces mas probabilidades de tener una buena decision de compra. Esto
resalta la existencia de influencia entre la variable del marketing de influencers y la decision de
compra de las millennials.

Finalmente, el valor del coeficiente de la Kappa de Cohen es de 0,257, lo que representa un
25,7%. Mostrando que no solo existe influencia entre la variable marketing de influencers hacia
la decisién de compra de las millennials en los productos de cuidado de la piel — Lambayeque,
sino que también el modelo utilizado es moderadamente predictivo.

En este apartado, se realiza la discusion de resultados, por la cual se desarrollé en base a los
objetivos planteados en la presente investigacion. Por tanto, se realizara la triangulacién de la
informacion (resultado-antecedente-teoria). De esta manera, se ha logrado un analisis profundo
y se describe de la siguiente forma:

En el objetivo general, se obtuvo que el marketing de influencers tiene una influencia
significativa en la decision de compra de productos de cuidado de la piel en las millennials de
Lambayeque. Los resultados muestran que esta relacion es sélida, y las millennials que estan
mas expuestas a estrategias de marketing de influencers tienen mayores probabilidades de tomar
decisiones de compra favorables.

El hallazgo obtenido se alinea a los antecedentes que afirman que el marketing de influencers
cumplen un rol fundamental en la decisién de compra de los millennials, resaltando aspectos
como la credibilidad que puedan tener en sus afirmacion y en la informacién compartida sobre
los productos que promocionan, en la interactividad que puedan brindar mediante sus
publicaciones y en los comentarios positivos que puedan tener de otros usuarios en cuanto a la
informacidn brindada, de esta manera generar persuadir a los millennials que tengan una mayor
toma de decision en la eleccion de sus producto, especialmente en sectores como la moda y la
belleza (Cueva et al., 2020; Rivera, 2020; Zirena et al., 2020; y Dewi & Gunanto, 2023).

Los resultados encontrados confirman lo sefiado por la teoria de Tapinfluence (2017), donde
destaca el rol de los lideres de opinién en influir sobre las preferencias de compra. Esto
evidencia, que la relacion de las variables se reafirma, ya que las millennials mas expuestas a
estrategias de marketing de influencers muestran una mayor predisposicion a realizar compras
favorables. De igual forma, esta teoria se refuerza en lo obtenido por Lengkawati & Saputra

(2021); y Fathurrahman et al., (2021) afirmando que el marketing de influencers influye en las
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decisiones de compra de los consumidores, dado a la capacidad de los influencers generar
confianza y credibilidad en sus seguidores.

Por lo tanto, los hallazgos obtenidos en el presente objetivo concuerdan con los antecedentes
de los autores, demostrando los millennials de Lambayeque, necesitan de influencers que
proporcionen informacion veraz mediante sus redes sociales, que al momento de poder realizar
la busqueda de informacidn del producto, puedan tener una credibilidad en lo sugerido por ellos,
de igual forma se denota la necesidad por parte de los influencer por crear contenido genuino e
interactivo, que puedan generar un vinculo emocional con los millennials, ya que esto

contribuye a que tengan una mayor decision de compra de los productos de cuidado de la piel.
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Conclusiones

El marketing de influencers contribuye en la decision de compra de los clientes, dado que la
credibilidad que logren transmitir los influencers al momento de compartir la informacién y
caracteristicas de productos de cuidado de la piel genera un vinculo de confianza, fomentando
que los consumidores puedan tener una mayor probabilidad de comprar estos productos.

Los influencers han logrado captar la atencion de las millennials de forma parcial,
demostrando que el contenido brindado ain carece de informacion sobre las caracteristicas
especificas de los productos de cuidado de la piel, provocando que aun no se logre un lazo
absoluto de credibilidad con los influencers.

Las millennials tienen una decision de compra media, ya que realizan busquedas
regularmente mediante las redes sociales y sitios webs para encontrar la informacion de los
productos que necesitan, sin embargo, esta aun no es exhaustiva, ya que se ha denotado una
carencia de veracidad en la informacion que puedan encontrar en internet.

Las redes sociales cumplen un ron esencial en la decisién de compra de los millennials,
donde aspectos como un contenido visualmente atractivo y comentarios positivos sobre los

productos de la piel, son preponderantes en la toma de decisiones para adquirir un producto.
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Recomendaciones

Se sugiere a la comunidad estudiantil, que se centren en realizar mayores investigaciones
cientificas que aborden un alcance causal y un disefio experimental del marketing de influencers
en la decisién de compra, con grupos experimentales y de control, donde puedan investigar la
influencia que puedan tener los clientes antes un contenido tradicional versus un contenido de
un influencer, con la finalidad de que el nivel de influencia que pueda tener cada una, ademas
que puedan ampliar el contexto del estudio en productos de cosmeéticos ecoldgicos, con la
finalidad de que se pueda aportar cientificamente al estudio sobre la teoria de estas variables y
su comportamiento en diferentes escenarios.

Se aconseja al sector de productos de cuidado de la piel, realizar evaluaciones a los
influencers antes de contratar los servicios, donde realicen un analisis exhaustivo sobre la
calidad y autenticidad de su contenido, mediante una segmentacion de las resefias que puedan
realizar sus seguidores, con la finalidad de que al publicitar los productos de cuidado de la piel
puedan generar un vinculo de confianza con las millennials.

Construir relaciones a largo plazo con los influencers, con la finalidad de que puedan
publicitar los productos de cuidado de la piel, donde creen un contenido visualmente atractivo,
auténtico y menos comercial, con la consigna de que se pueda ir construyendo el vinculo de
confianza con las millennials.

Finalmente, implementar comunidades y/o grupos sobre productos de cuidado de la piel en
las redes sociales y sitios web, con la finalidad de que puedan existir mayores percepciones y
resefias de la experiencia de los consumidores con estos productos, con la finalidad de que mas

usuarios puedan encontrar la informacién veraz de los productos que desean adquirir.
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Anexo 1. Matriz de consistencia
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Problema de Objetivo general Hipotesis Variables
investigacion
¢Cémo influye el Determinar la influencia del Marketing de Existe una influencia del marketing de  Dependiente: Marketing

marketing de influencers
en la decision de compra
de productos de cuidado
de la piel en las
millennials de la ciudad
de Lambayeque?

influencers en la decision de compra de las
millennials en los productos de cuidado de
la piel — Lambayeque.

influencers en la decision de compra
de productos de cuidado de piel en las
millennials de la ciudad de

de influencers
Independiente: Decision
de compra

Lambayeque.
Objetivos especificos Dimensiones Indicadores
- Identificar el nivel del marketing de Dependiente: Marketing de
influencers en las millennials de la influencers
ciudad de Lambayeque - Tipos de influencers 1,2,3,4,5,6
- Identificar el nivel de decision de - Social media 7,8,9,10,11, 12
compra en las millennials de la ciudad - eWOM 13,14,15

de Lambayeque

- ldentificar la asociacion entre las
dimensiones del marketing de
influencers con la decision de compra.

Independiente: Decision de compra
- Reconocimiento de la
Necesidad
- Bulsqueda de informacion
- Evaluacion de alternativas

16, 17, 18, 19, 20, 21
22,23,24,25
26, 27,28,29,30

Disefio y tipo de
investigacion

Poblacion, muestra y muestreo

Técnica

Instrumento de
recoleccion de datos

Enfoque: Cuantitativo
Nivel: Basico

Disefio: No experimental
Alcance: Correlacional
causal

Poblacién: Finita

Tipo de muestreo: No probabilistico -
conveniencia

Muestra: 381 millennials

Cuestionario

Cuestionario de marketing
de influencers y decision
de compra.




Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de las variables
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Variable Definicién conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Operativa

La variable marketing de influencers Se medira a través Tipos de items 1 al 6 Likert de 5 puntos:
se define como la accion de un del instrumento influencers 1=Totalmente en
experto en marketing que identificay propuesto por desacuerdo/5:
colabora con influencers para Chavez et al., Social media items 7 al 12 Totalmente de
compartir informacion con ellos con (2023) el cual acuerdo

Marketing de el fin de alcanzar un objetivo consta de 15 items .

influencers comercia, es una estrategia creada para la evaluacion E wom Items 13 al 15
para comercializar bienes o servicios de 3 dimensiones
a través de lideres de opinion que en una escala de
tienen influencia ~ sobre las Likert de 5 puntos
preferencias y habitos de compra de
sus fans o seguidores (San Miguel,
2020).
La decision de compra se refiere Se medird a través Reconocimiento items 16 al 21 Likert de 5 puntos:
como el proceso donde un individuo del instrumento de la Necesidad 1=Totalmente en
seleccién un producto entre diferentes propuesto por desacuerdo/5:
alternativas, teniendo en Chavez et al, . . Totalmente de

. : . : Busqueda de Items 22 al 25
Decision  de consideracion preferencias, (2023) el cual . -, acuerdo
. . informacion

compra necesidades y presupuesto, consta de 15 items
implicando la  evaluacion de para la evaluacion
informacion, comparacion de de 3 dimensiones Evaluacién de items 26 al 30

opciones y analisis de beneficios
percibidos (Armstrong y Kotler,
2013)

en una escala de
Likert de 5 puntos

alternativas




Anexo 3. Instrumento de la investigacion

Cuestionarios de las variables Marketing de Influencers y Decisién de Compra

Cuestionario Marketing de Influencers

Introduccion: Marca con (X) la opcion que considere correcta.
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Items

Escala de Likert

Totalmente
en

desacuerdo

1)

En

desacuerdo

(2)

Ni de
acuerdo ni
en

desacuerdo

©)

De

acuerdo

(4)

Totalme
nte de

acuerdo

()

Tipos de influencers

1.

Delimito mi decision de
compra de productos de
belleza y cuidado
personal al visualizar
anuncios publicitarios de
celebridades.

Las celebridades me
brindan una percepcion
positiva hacia las marcas
de los productos de
belleza y cuidado
personal.

Los Instagrammers me
informan de las
variedades de
alternativas de marcas
de productos de belleza
y cuidado personal.

La opinién de los
instagrammers sobre los
productos de belleza 'y
cuidado personal
mejoran la percepcion
que tengo sobre la
marca.

Los Blogger me
informan sobre los
atributos de las marcas
para evaluar las compras
de productos de belleza
y cuidado personal.

La opinion de los
Blogger me motiva a
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buscar informacion
sobre los productos de
belleza y cuidado
personal.

Social Media

7.

Instagram es una fuente
de informacion
confiable hacia la
busqueda de productos
de belleza y cuidado
personal.

. La diversidad de
anuncios sobre
productos de belleza 'y
cuidado personal que me
muestra Instagram me
permite comparar
alternativas de compra.

Los anuncios
publicitarios de
YouTube me incentivan
a la compra de
productos de belleza 'y
cuidado personal.

10.

Los anuncios
publicitarios de
YouTube se adaptan a
mis necesidades al
ofrecer una amplia gama
de contenidos sobre
productos de belleza 'y
cuidado personal.

11.

Los anuncios
publicitarios de TikTok
captan mi atencion para
comprar productos de
belleza y cuidado
personal.

12.

Los stream de TikTok
me brindan informacion
de diversos productos de
belleza y cuidado
personal.

eWOM

13.

La interaccion de la
audiencia en las redes
sociales mejora mi
percepcién de una marca
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de productos de belleza
y cuidado personal.

14.

Los comentarios en las
redes sociales respecto a
una publicacion de un
producto de belleza 'y
cuidado personal me
generan una percepcion
positiva de la marca.

15.

Las recomendaciones en
linea sobre las
caracteristicas de los
productos de belleza'y
cuidado personal
persuaden en mi
decision de compra.

Cuestionario Decision de Compra

Items

Escala de Likert

Totalmente
en

desacuerdo

En

desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en

desacuerdo

De

acuerdo

Totalmente de

acuerdo

Reconocimiento de la Necesidad

16.

El visualizar
promociones y
descuentos en
redes sociales
sobre productos de
belleza y cuidado
personal delimitan
mi decision de
compra.

17.

Siento la necesidad
de adquirir
productos de
belleza y cuidado
personal cuando
me hacen falta.

18.

El uso de
influencers en los
anuncios
publicitarios me
generan confianza
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hacia la compra de
productos de
belleza y cuidado
personal.

19.

Me animo a
comprar productos
de belleza y
cuidado personal
cuando una
celebridad los usa

20.

Me siento seguro
de comprar
productos de
belleza y cuidado
personal cuando mi
Instagrammer
favorito los usa.

21.

Siento afecto por
personas que
comparten mi
mismo gusto de
comprar productos
de bellezay
cuidado personal
por las redes
sociales.

Busqueda de Informacion

22.

Mis familiares me
recomiendan
comprar productos
de bellezay
cuidado personal
por TikTok.

23.

Delimito mi interés
de compra cuando
busco informacion
del uso de los
productos de
belleza y cuidado
personal en
YouTube.

24.

Me considero un
comprador
impulsivo cuando
veoami
instagrammer
favorito utilizar
productos de
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belleza y cuidado
personal.

25.

Me considero un
comprador
informado porque
busco informacion
de los productos de
belleza y cuidado
personal realizados

por Blogger

Evaluacién de alternativas

26.

Instagram me
brinda una
percepcion positiva
sobre las marcas de
productos de
belleza y cuidado
personal.

27.

Los anuncios
publicitarios en
YouTube me
brindan
informacién sobre
las caracteristicas
de los productos de
belleza y cuidado
personal.

28.

La calidad de los
productos de
belleza y cuidado
personal persuade
positivamente mi
decision de
comprar.

29.

Los Blogger me
informan de las
variedades de
marcas que hay
sobre los productos
de bellezay
cuidado personal.

30.

Tiktok me brinda
alternativas de
marcas para los
productos de
belleza y cuidado

personal.




Anexo 4. Validacion por juicio de expertos

USAT

Universidad Catolica
Santo Torlbilo de Magrovelo

Constancia de validacién por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en
Administracién de empresas, titulado “Influencia del marketing de influencers en la
decision de compra de productos de cuidado de piel en millennials — Lambayeque”,
elaborado por el estudiante, Jhanner Alely Nique More ; retine los requisitos suficientes y

necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 6_de 0;{ de 2024.
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USAT

Universidad Catélica
Santo Torible de Mogrovejo

Constancia de validacién por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en
Administracion de empresas, titulado “Influencia del marketing de influencers en la
decisién de compra de productos de cuidado de piel en millennials —

Lambayeque”,

elaborado por el estudiante, Jhanner Alely Nique More ; reidne los requisitos suficientes y

necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 0 {de MA4S 2024,

A
VAo PA cloZz Goo VEA  ROBERTO
Apellidos y Nombres del experto

Hma . ko
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USAT

Universidad Catélica

Santa Toribin de Moytovejo

Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en
Administracion de empresas, titulado “Influencia del marketing de influencers en la
decision de compra de productos de cuidado de piel en millennials — Lambayeque”,
elaborado por el estudiante, Jhanner Alely Nique More ; retine los requisitos suficientes y
necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, X de ‘i"ﬁﬁoza.

\/efq:ro. \Weks e \mcy, BJ‘\{ Lilics e
Apellidos y Nombres del expe'rto

Firma
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USAT

Universidad Catélica

Santo foriblo de Magrovejo

Constancia de validacién por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccién de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en
Administracién de empresas, titulado “Influencia del marketing de influencers en la
decisién de compra de productos de cuidado de piel en millennials - Lambayeque”,
elaborado por el estudiante, Jhanner Alely Nique More ; retne los requisitos suficientes y
necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacion.

Atentamente

g
Chiclayo,02de@ e 2024.

( NP\ G | u 5(61)
Apellidos y Nombreg debexperto

Firma éciuayta(m.\o WK’
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USAT

Universidad Catdlica
Santo Toribilo de Mogrovejo

Constancia de validacién por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en
Administracion de empresas, titulado “Influencia del marketing de influencers en la
decisién de compra de productos de cuidado de piel en millennials - Lambayeque”,
elaborado por el estudiante, Jhanner Alely Nigue More ; retne los requisitos suficientes y

necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacion.

Atentamente
Chiclayo, 2 de Me 2024.

/5

w

Apellidos y Nombres del experto
Firma

}‘SO\(,)Q Contvo Helugen Noovsc-
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USAT

Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo

Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en
Administracion de empresas, titulado “Influencia del marketing de influencers en la
decision de compra de productos de cuidado de piel en millennials — Lambayeque”,
elaborado por el estudiante, Jhanner Alely Nique More ; retine los requisitos suficientes y
necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 03 de MAYO de 2024.

JORGE A HUARACHI CHAVEZ PhD

Apellidos y Nombres del experto
Firma
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USAT

Universidad Catélica
santoToribio de Mogrovejo

Constancia de validacién por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante |a presente hago constar que el instrumento utilizado para la

recoleccién de datos de Ia tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en

Administracién de empresas, titulado “Influencia del marketing de influencers en la

decisién de compra de productos de cuidado de piel en millennials — Lambayeque”,
elaborado por el estudiante, Jhanner Alely Nique More : retine los requisitos suficientes y

necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo,X{de O5de 2024.

Sl Bae o
Apellidos y Nombres del experto ?‘\C\f\m’e\ X: ‘(J\MC) 4‘00’!‘%

Firma
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USAT

Universidad Catoélica
Santo Toribio de Mogrovejo

Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en
Administracion de empresas, titulado “Influencia del marketing de influencers en la
decision de compra de productos de cuidado de piel en millennials — Lambayeque”,
elaborado por el estudiante, Jhanner Alely Nique More ; retine los requisitos suficientes y
necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 27 de abril de 2024.

/

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre:. Armando Pozo Calderon
Cargo Actual: Gerente Comercial Technichem Peru

Especialidad del experto: Marketing
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USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en
Administracion de empresas, titulado “Influencia del marketing de influencers en la
decision de compra de productos de cuidado de piel en millennials — Lambayeque”,
elaborado por el estudiante, Jhanner Alely Nique More ; retine los requisitos suficientes y
necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, ...27 de abril de 2024.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: .Mg. Nelly Aguilar Amaya
Cargo Actual: Coordinadora Académica

Especialidad del experto: Marketing/ Administracion Estratégica de Empresas
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USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en
Administracion de empresas, titulado “Influencia del marketing de influencers en la
decision de compra de productos de cuidado de piel en millennials — Lambayeque”,
elaborado por el estudiante, Jhanner Alely Nique More ; retine los requisitos suficientes y
necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, ...27 de abril de 2024.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: .Mg. Nelly Aguilar Amaya
Cargo Actual: Coordinadora Académica

Especialidad del experto: Marketing/ Administracion Estratégica de Empresas



