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Resumen

La investigacion tuvo como propaosito establecer la relacion entre el marketing de influencias
y la conducta de compra del consumidor millennial en el sector tecnolégico, Chiclayo, 2023.
Respecto a ello, la poblacion de este estudio estuvo compuesta por individuos de la generacion
millennial que adquieren productos del sector tecnolégico y son residentes en la ciudad de
Chiclayo, teniendo una muestra a 384 millennials entre los 20 a 43 afios de edad, se aplicé un
muestreo probabilistico aleatoria, a su vez, cuya técnica e instrumento fueron la encuesta y
cuestionario, respectivamente. A su vez, se obtuvo como resultado que existe una relacion
significativa (0.002) y positiva — moderada (0.315) entre las variables en estudio. Por ende, se
concluye que, mientras mayor sea el nivel de marketing de influencias en las empresas del

sector tecnoldgico, mayor sera el nivel de la conducta de compra del consumidor millennial.

Palabras clave: Marketing, influencers, conducta, consumidor, millennial.

Clasificacion JEL: M31, P26



Abstract

The purpose of the research was to establish the relationship between influence marketing and
the purchasing behavior of the millennial consumer in the technology sector, Chiclayo, 2023.
Regarding this, the population of this study was made up of individuals from the millennial
generation who purchase products from the technology sector and are residents of the city of
Chiclayo, having a sample of 384 millennials between 20 and 43 years of age, a random
probabilistic sampling was applied, in turn, whose technique and instrument were the survey
and questionnaire, respectively. In turn, the result was that there is a significant (0.002) and
positive — moderate (0.315) relationship between the variables under study. Therefore, it is
concluded that the higher the level of influence marketing in companies in the technology

sector, the higher the level of millennial consumer purchasing behavior.

Keywords: Marketing, influencers, behavior, consumer, millennial.

JEL Classification: M31, P26



Introduccion

El &mbito empresarial se encuentra en constante evolucién, como consecuencia han
surgido nuevos canales con el proposito que las organizaciones establezcan una comunicacién
mas estrecha con su publico objetivo, debido a ello, Jin y Mugaddam (2019) sostienen que el
uso de influencers es una de las técnicas con mayor empleabilidad en la actualidad por parte de
las diversas compafiias, puesto que, direcciona la promocion de las marcas a través de las redes
sociales con el fin de transmitir una impresién positiva entre sus audiencias, lo cual ha
convertido al influencer marketing en una herramienta potente para crear conciencia y
asociaciones de marca apoyado en las redes sociales, destacando la variante conducta del

consumidor millennial.

Sumado a lo anterior, entre 2020 y 2021, el sector tecnoldgico facilito las actividades
remotas proporcionando recursos informaticos de alto rendimiento (Esteban et al., 2021), en
ese sentido, la acelerada transformacion digital resulté en una mayor demanda de servicios y
productos tecnologicos; por ejemplo, el envio global de computadoras aumentd un 34% en
2020 comparado con 2019, ademas, el uso promedio de banda ancha durante las horas laborales
crecié un 20% debido a la pandemia, incluso, plataformas como Zoom vieron un notable

incremento del 458% en su nimero de usuarios (Evans, 2020).

Ante ello, Anaya et al. (2019) mencionaron que, la intencion de compra del consumidor
millennial esta direccionada a la adquisicién de ciertos productos promocionados en entornos
digitales, incluso, resaltan que este tipo de consumidores cimientan sus decisiones en los
avances de tipo tecnoldgico, eso debido a que, la mayor parte de estos agentes econdémicos se
han desarrollado a lo largo del auge de la era online. Aunado a ello, Pefalosa et al. (2021)
destaca que este tipo de consumidores adquieren productos del sector tecnoldgico, los cuales
facilitan el desarrollo de sus actividades diarias, ademas, consideran a la tecnologia como una

herramienta facilitadora de su estilo y forma de vida.

A nivel internacional, la plataforma We Are Social (2021) ejecuté un estudio enfocado
a la empleabilidad de las redes sociales, donde resalta que, alrededor del 49% de la poblacion
mundial maneja dichas herramientas, siendo mujeres el 45% del total, y las plataformas mas
utilizadas son Facebook, YouTube, WhatsApp y TikTok con un promedio de uso de 2 horas y
24 minutos; asimismo, tanto en Facebook como en Instagram, simultaneamente, ha aumentado
entre 1% a 6%, su audiencia publicitaria. De la misma manera, Dutta y Sardar (2020) decretan

que, el 94% de los mercaddlogos creen en la efectividad de los influencers y alrededor del 71%



considera que la colaboracion con los mismos es la forma mas efectiva, pues su popularidad es
continua y no tiene una ventana de influencia limitada. Sin embargo, es importante destacar
que, es dificil encontrar un influencer con el perfil adecuado y que, aunque tenga muchos
seguidores, su comunidad puede no estar interesada en el producto patrocinado, generando una
serie de respuestas negativas por parte de los usuarios, ya que, esta técnica se ha convertido en
un soporte en el ambito publicitario y de promocion de marcas en el enfoque comercial,

especificamente en el sector tecnologico (Rodrigo et al., 2021).

Tomando en consideracion lo mencionado, el mercado de productos tecnoldgicos se
encuentra promoviendo y generando nuevas necesidades como resultado de tendencias
asociadas a mantener autonomia, conectividad constante y una comunicacion permanente;
especialmente, el contexto de la pandemia acelerd la adquisicion de equipos informaticos,
principalmente, celulares inteligentes y/o computadoras; lo detallado, se encuentra asociado a
una poblacion millennials, por ejemplo, en Paraguay solo el 42.2% de su poblacién cuenta con
computadora; el 46%, laptops; el 47%, celulares basicos; y el 89% teléfonos inteligentes
(Fernandez, 2021).

Por tanto, las empresas tecnoldgicas que no se atreven a implementar la técnica de
influencers dentro de su planeacion estratégica, ocasiona una menor captacion de su audiencia
objetiva, ya que, basicamente se resisten a la concepcion de nuevas maneras de comunicarse
dentro del ambito empresarial, lo cual puede reducir la intencion de compra por parte del
consumidor millennial (Huaripuma, 2023). Respecto a ello, Dolores et al. (2021) resaltaron tal
problematica al ejecutar un exhaustivo estudio vinculado con distintas marcas, donde
evidenciaron que el marketing de influencias se ha transformado en una necesidad importante
que debe ser promovida y efectuada en todas las empresas. Por su parte, Pitre et al. (2021)
afirmaron que, Gltimamente las empresas del sector tecnol6égico han implementado estrategias
del marketing de influencias, ya que, reconocieron que su aplicacion impact6 directamente en

el acrecentamiento de sus ventas.

En el &mbito nacional, Villar (2020) evidencia el acrecentamiento del uso de los e-
commerce en las empresas tecnoldgicas peruanas, incluso convirtiendose en una estrategia que
ha reemplazado la compra de tipo presencial en la mayor parte del Perd, lo cual alerta al entorno
empresarial a implementar de manera inmediata dicha técnica, con el objetivo de incrementar
su nivel de audiencia. En la misma linea, especificamente en Arequipa, Chavez et. al (2020)
evidencio que los social media influencer de dicho departamento presentan la aptitud de incidir

y originar el dictamen de compra en los millennials, en respuesta a que el discernimiento de



marca Y la autenticidad divisada del influencer son dos capacidades que influyen en su toma
de decisiones de compra, en desemejanza con el atractivo del contenido y la veracidad de los
influencers, por otro lado, en Lima el consumo de las plataformas electronicas durante la
pandemia crecié un 100%, puntualmente, el sector tecnolégico aproximadamente en 600%

(Cémara Peruana de Comercio Electrénico, 2021).

Asimismo, a nivel local, en la region Lambayeque solo el 10.7% de hogares no cuenta
con ninguna herramienta de comunicacién e informatica, en tanto, del 87% al menos un
miembro de las familias goza de los beneficios de un celular y solo el 28.7% de los hogares
cuenta con acceso a internet, en base a ello, el mercado tecnoldgico lambayecano se caracteriza
por mantener una brecha existente en el acceso de servicios y productos de tecnologia,
considerando lo descrito, diversas empresas han innovado en sus procesos de venta para
mantenerse activos dentro del mercado (Calanchez et al., 2023); especificamente, en Chiclayo,
las empresas han adoptado diversas acciones de marketing con el propésito de atraer y mantener
a sus clientes, estando los consumidores millennials mas expuestos a estrategias de influencias
relacionadas a su cultura local, preferencias de consumo y caracteristicas demogréaficas, todo
ello, sumado al desarrollo estratégico de las compafiias tecnoldgicas, es que la presente
indagacion busca propinar nuevo conocimiento, respondiendo a la presente interrogante; ¢ Qué
relacion existe entre el marketing de influencias y la conducta de compra del consumidor

millennial en el sector tecnoldgico, Chiclayo, 2023?

Por otro lado, la investigacion brinda mecanismos y estrategias para resaltar la
importancia de la implementacion del marketing sensorial frente a la compra de los
consumidores millennials en el sector tecnoldgico, justificindose por la brecha de
conocimiento existente donde las empresas presentan dificultades y negativas para
implementar un marketing de influencias con el propdsito principal de adaptarse a la conducta
de compra del consumidor presente y conseguir los fines organizacionales. Por lo mencionado,
el presente estudio sera de interés para las organizaciones tecnoldgicas porque les hard conocer
el vinculo entre el marketing de influencias y la conducta de compra del consumidor millennial,
lo cual, ampliard su vision, posibilitando de esta manera, incrementar el crecimiento de la

economia en la regidn.

De la misma manera, el objetivo general fue determinar la relacion entre el marketing
de influencias y la conducta de compra del consumidor millennial en el sector tecnolégico,
Chiclayo, 2023, adicionalmente, los objetivos especificos son: determinar el nivel del

marketing de influencias en el sector tecnoldgico, Chiclayo, 2023; determinar el nivel de la
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conducta de compra del consumidor millennial en el sector tecnolédgico, Chiclayo, 2023;
determinar la relacion de las dimensiones del marketing de influencias con la conducta de

compra del consumidor millennial en el sector tecnologico, Chiclayo, 2023.
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Revisidn de literatura

En el proceso del desarrollo de la investigacién, se ejecutd una indagacion exhaustiva
de literatura cientifica que ampara el objetivo de estudio a través de una revision exhaustiva de
las principales plataformas como los repositorios institucionales y revistas indexadas, los cuales
han constituido un vinculado de investigaciones en el ambito nacional e internacional, las

cuales seran descritas a continuidad:

Durante el desarrollo del estudio, se realizé una busqueda exhaustiva de la literatura
cientifica que cubre los objetivos del estudio y se realizd una revision exhaustiva de plataformas
claves, como repositorios institucionales y revistas indexadas que constituyen referencias de

investigacidn nacionales e internacionales:

Cueva (2020) en su articulo cientifico presenté como objetivo decretar el nexo entre el
marketing de influencias y la conducta de adquisicion del individuo millennial en Ecuador. Los
resultados mostraron que, el marketing de influencias estuvo vinculado de forma significativa

(0.000) y positiva (0.582) con la conducta de adquisicion del individuo millennial.

Altaf y Saima (2020) con su investigacion presentan el propdsito de reconocer el
impacto del marketing de influencers sobre el deseo de adquisicion de los usuarios en la India.
Los resultados mostraron que, el marketing de influencers es una tactica muy empleada por las
compaiiias actuales con el propdsito de establecer una apreciacion valida de los consumidores,
por lo que, el marketing de influencers posee un nexo positivo con el deseo de adquisicion de
los consumidores, donde se hallaron discrepancias significativas entre la percepcion de los
consumidores hacia varios atributos. en funcion de su sexo y edad. Segln los niveles
educativos, hubo diferencias en percepcién de los consumidores hacia la experiencia (p<0,01),

confiabilidad (p<0,05), credibilidad (p<0,05) e intencion de compra (p<0,01).

Pachucho et al. (2021) en su articulo plantea como objetivo decretar el nivel de
vinculacion entre marketing de influencias y disposicion de compra del asiduo ecuatoriano de
la generacidn. Los resultados indican que el marketing de influencias mantuvo una vinculacion
positiva y débil con la disposicion de compra (rho = 0.465), por lo que, sugieren la
empleabilidad de estrategias que complementen el marketing de influencias y asi, incidir sobre

las decisiones dispuestas por los consumidores de la generacion millennial.

Roldan y Sanchez (2021) en su articulo propone como objetivo establecer los
condicionamientos que inciden en el comportamiento de adquisicion del asiduo en Colombia

y Espafia. Los resultados evidenciaron que, las redes sociales con mayor empleabilidad fueron
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Instagram (77.2%) y YouTube (17.6%), las cuales son utilizadas para seguir a un influencer,
ademas, se destacaron a la credibilidad del influencer como una condicién para adquirir un
producto o servicio, concluyendo asi que, los influencers son empleados como una estrategia
de marketing que incide en la toma de decisiones de los consumidores, destacando a la

coherencia de la informacién brindada como un requisito para sus seguidores.

Cruz (2021) mediante su articulo present6 como objetivo instaurar el efecto del
marketing de influencers respecto a la resolucion de compra del consumidor universitario en
México. Los resultados mostraron que, el 59% de la muestra afirma la relevancia del aviso
brindado por las redes sociales, especificamente por el marketing de influencers, ademas,
afirm6 que la confianza transmitida por los influencers es un condicionamiento para ejecutar

la adquisicion de un producto.

Alvarado (2019) como objetivo planted decretar el vinculo de los influencer tipo digital
con el deseo de adquisicion de moda femenina en Lima. Los resultados mostraron que, hubo
un nexo directo y positivo entre las variables de estudio (Influencer Digital y Deseo de
Compra), con una correlacion de la hipétesis general present6 un valor de Rho de Spearman de
0,539** el cual presenta como una correlacion positiva y fuerte, significativa en el nivel
0.01 (bilateral).

Chu y Murakami (2019) en su investigacion tuvieron como proposito establecer el nexo
entre el influencer marketing y las fases del procedimiento enfocado a la determinacion de
compra de la generacion millennial. Los resultados indicaron que, el modelo de contenido es
un factor que influye en la fase de busqueda de pesquisas, asimismo, el tipo de contenido
inciden en la fase valuacidn de opciones, destacando que el marketing mix es un elemento

influyente en la estrategia detallada, con una significancia de 0.000.

Rodriguez y Cayo (2019) en su tesis plantearon como objetivo reconocer la funcién que
desempefian los influencers tipo digitales en la disposicion de adquisicion de la generacion
millennial de losNSE Ay B de Lima. Los resultados sefialaron que, las variables mas relevantes
al momento de ejecutar una determinacion de compra son la satisfaccion y credulidad originada
por los influencers, destacando su influencia en los procedimientos que implica la variable,
asimismo, destacaron que Instagram es la red social con mayor influencia en relacion a dicha
estrategia, cuyo valor de los coeficientes de Spearman es 0.604, por ende, la correlacion es

considera aceptable.
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Varé (2019) en su investigacion plante6 como finalidad evidenciar el nexo entre el
marketing de influencias e intencion de adquisicion de computadoras en individuos con un
rango de edad entre 18 a 30 afios en Lima. Los resultados obtenidos aseguran que, un adecuado
plan de marketing de influencers es necesario para obtener respuesta del publico objetivo, sin
embargo, es notable destacar que las féminas consideran que este tipo de marketing presenta

mayor influencia en su decision de compra.

Cruz et al. (2020) mediante su articulo establecieron la incidencia de los social media
influencer en la disposicidén de compra de la generacion millennial en Arequipa. Los resultados
mostraron que, las dimensiones del social media influencer como el valor, credibilidad y
conocimiento del influencer en relacién a una marca determinada, se vinculan de forma
diferente con la disposicién de compra, donde el social media influencer incide de forma
mesurada y positiva en la disposicion de compra de la generacién millennial (0.595), resaltando
que, el discernimiento de la marca es una de las dimensiones con mayor influencia en las

decisiones de compra.

Belanche et al. (2021), quien define al marketing de influencias como las
comunicaciones de marketing donde los influencers, individuos que se distinguen en un medio
comunicativo o red social, promueven las ofertas de una marca determinada en sus propias
paginas de diversos medios sociales. Debido a ello, este tipo de marketing presenta mayor
atractivo que la publicidad tradicional, por lo que ofrece un estado de cercania por parte de los
consumidores hacia sus influencers favoritos, ademas, implica un vinculo marcado afianzado

por una sélida congruencia entre la presente relacion influencer — producto — seguidor.

Asimismo, el marketing de influencias es el nivel de captacion entre un individuo o
consumidor y un influencer, el cual tiene como proposito incidir en el comportamiento del
consumidor, incluso, perturban la satisfaccién mediante la identificacion social, o que favorece
al valor final percibido de un producto o servicio. Por lo tanto, el marketing de influencias es

una estrategia de rapido desarrollo (Weinlich y Semeradova, 2022).

De acuerdo con lo anterior, presenta que el marketing de influencias es una parte
integral de las estrategias de marketing digital de las organizaciones porque la mayor parte de
ellas consideran que esta reciente forma de marketing es efectiva para interpretarse en mejoras
de ganancias, ademas de ello, presenta una mayor rentabilidad y retorno de la inversion a

comparacion de otros canales de marketing (Cuevas et al., 2020).
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Finalmente, el marketing de influencias implica la identificacion de individuos que, por
medio de sus contenidos en las redes sociales, con el objetivo de incidir en el dictamen de sus
seguidores, por lo que, Facebook e Instagram son redes sociales que cumplen el rol de

instrumentos adecuados para el marketing de influencias (Brito et al., 2021).

Por otro lado, respecto a los influencers y redes sociales, las estas han influido de
manera drastica en los individuos, admiten noticias que se vinculan entre ellas, por lo que,
desempefian el papel de un punto de encuentro que ofrece la posibilidad de suscribirse a
informacién determinada, inquirir recursos disponibles, compartir y expresar impresiones.
Debido a ello, las personas poseen una gran dependencia de las redes sociales, donde se destaca
a los influencers como un factor crucial para la generacién de una imagen personal de marca,
lo que ha contribuido a la percepcion del usuario como lider de opinidn en las diversas redes

sociales (Roldan y Sanchez, 2021).

Asimismo, el surgimiento de la web 2.0 ha ofrecido oportunidades direccionadas a la
interaccién con otros individuos mediante el accionar de compartir contenido, por lo que, el
uso de las redes sociales es frecuente en los millennials, presentando como referente a los
lideres de opinidn, los cuales son considerados como individuos influyentes en los diversos
medios de internet. Por lo tanto, los influencers son individuos comunes que se desarrollan en
medios comunicativos, evidenciando influencia sobre sus seguidores y sus decisiones, ademas
de ello, despliegan un apego cimentado en la lealtad y satisfaccidn, lo cual posibilita que estas

personas se transformen en marcas humanas.

Respecto a la teoria de la variable del marketing de influencias, Lou y Yuan (2019), lo
defino al marketing de influencias se distingue por el nexo entre los influencers e individuos,
considerando encuentros entre ambos, los cuales son financiados por distintas marcas, ademas
de, la influencia que presentan respecto a los consumidores. Debido a ello, determinaron una
serie de dimensiones que desempefian un papel relevante dentro del marketing de influencias,
como: credibilidad del influencer, veracidad distinguida, valor del contenido publicitario y

marca.

Credibilidad del influencer, componente clave que ejecuta una notable funcion en el
respaldo de influencers y celebridades, la cual consta de dos elementos, también llamados
indicadores: experiencia y confiabilidad de un individuo. Debido a ello, la experiencia esta

basicamente referida al discernimiento, habilidades o practicas importantes que se percibe del
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patrocinador. Por otro lado, la confiabilidad esta decretada como la percepcion de integridad,
honradez y credibilidad de un patrocinador (Schouten et al., 2019).

Veracidad distinguida, de acuerdo con Racherla et al. (2012) tal término esta referido a
la credulidad de los usuarios manifestada en los comentarios en linea, por lo que, presenta dos
indicadores, el argumento del mensaje de calidad, como componente de contenido; y la

similitud de fondo percibida, componente que evidencia el ambito social.

Valor del contenido publicitario, referido a la incidencia en el comportamiento de
compra y la posterior eleccion de un servicio o producto. Por lo tanto, Ducoffe y Curlo (2000),
establecieron tres indicadores que explican dicha dimension, como informatividad, habilidad
de los anuncios para brindar informacion; entretenimiento, habilidad para entretener a los
individuos; e, irritabilidad, efecto de ofensa, manipulacion y molestia a causa de la publicidad,

siempre y cuando, se desvie de sus objetivos.

Conocimiento de marca, dimension que implica el accionar de crear valor antes del
reconocimiento de marca, concepcion de nodos de memoria en el instinto de los individuos,
genera conocimiento y conecta con los productos que ofrece la empresa. Por lo que, Huang y
Sarigollu (2014) establecen que el consumidor debe tener la facultad de recordar o distinguir

una marca determinada, con el propdsito de concretar una compra.

En correspondencia con el comportamiento de compra del consumidor, decretada como
el vinculado de preferencias, valores y creencias, ademas de, los procedimientos vinculados al
establecimiento de decisiones, considerando a la complacencia de las exigencias de los
individuos, con el propésito de reconocer, pronosticar y ejecutar acciones en relacion al
direccionamiento de la conducta de adquisicion para saciar sus necesidades (Moreno et al.,
2021).

Segun Gonzales (2021), la conducta de compra del consumidor, ligado de acciones que
ejecutan los individuos al momento de seleccionar, adquirir, evaluar y usar productos y
servicios con el motivo de complacer sus necesidades, accionar que implican una serie de

procedimientos emocionales y mentales, incluyendo actividades de tipo fisicas.

En la misma linea, Tapia et al. (2019) define a la conducta de compra del consumidor
como el procedimiento de decision y accionar fisico que las personas ejecutan cuando indagan,
utilizan, compran, evaltan o disipan servicios, bienes o ideales para la satisfaccion de sus

diversas necesidades.
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Por otro lado, respecto a la variable conducta del consumidor, segun la teoria de Kotler
y Keller (2012) decretan que la conducta de compra del consumidor hacia un producto
determinado o una marca especifica, no determina la compra, pero acrecienta las posibilidades
de adquisicidn, lo que se debe basicamente a la presencia de diversos factores que alteran los
discernimientos finales del consumidor, es por ello que Kotler y Keller toma como dimensiones

las siguientes:

Factores sociales, segin Kotler y Armstrong (2012), los factores sociales estan
asociados por un conjunto de individuos al que se estad conformado y el vinculado de personas
al que se anhela integrar, el cual implica a la familia, compafieros, accionar dentro de la
sociedad y estatus en el que se encuentra. Debido a ello, estos grupos inciden en los
discernimientos de adquisicion del consumidor, por lo que, es necesario resaltar dos
indicadores: Grupos de referencia, concepto socioldgico que sefiala un grupo de individuos al
gue una persona establece comparaciones; roles asumidos, rol asignado al sujeto, lo necesita el

equipo y sus suposiciones pueden crear estereotipos.

Factores culturales, de acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), son aquellos que
establecen una incidencia en relacion a la conducta del consumidor, por lo que, el accionar
vinculado a la compra necesita de un procedimiento de integracion entre el individuo y el
ambiente en el que se desenvuelve, a nivel cultural, social y material. Por lo tanto, es necesario
distinguir que la cultura engloba un sinnimero de sub — culturas, las cuales se encuentran
aunadas por experiencias y escenarios similes, lo cual permite establecer un mayor grado de
acercamiento. De ahi que, dicha dimension estd explicada por los presentes indicadores:
Cultura, vinculado de valores, creencias y conductas basicas que los miembros de la sociedad
cultivan de sus familias y otras instituciones importantes; clase social, una division
relativamente indeleble y sistematica dentro de una sociedad cuyas partes cooperan en valores,

intereses y comportamientos similes.

Factores personales, cada individuo muestra una cadena de particularidades que lo
hacen Unico, con las cuales hace frente a la vida de forma individual, por lo que, estas
particularidades esclarecen el comportamiento del consumidor y los estimulos que intervienen
en la determinacion de adquisicion de un producto (Kotler y Armstrong, 2012). Por lo tanto,
existen indicadores que resaltan dicha dimension: fases del ciclo de vida, etapas que conforman
el proceso de vida de un individuo que implica el entendimiento de oportunidades y
vulnerabilidades del desarrollo humano; personalidad, particularidades psicolégicas que

diferencian a un individuo o vinculado de personas; estilo de vida, forma de vida de un
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individuo, expresada en su accionar, intereses y opiniones; situacién econdémica, vinculado de
productos y servicios que conforman el patrimonio de un individuo; valores, conjunto de
principios, virtudes o cualidades de un individuo o accionar considerado positivo 0 muy

relevante para un grupo social.

Finalmente, respecto a la generacion millennial, segin Kotler y Armstrong (2012), los
millennials son aquellos nacidos entre 1977 y 2000. Ademas, afirmaron que este grupo ha
evolucionado con la tecnologia y esta interesado en la comodidad de los participantes de la
sociedad y la proteccion del medio ambiente. En la misma linea, Lopez et al. (2017) decretan
que los millennials conforman a la generacion que implantd el internet, redes sociales y
celulares en sus vidas, por lo que, establecen comunicacion por este tipo de medios de manera

auténtica y desenvuelta considerando las formas audiovisuales.

Popescu et al. (2019) caracterizan a los millennials como individuos optimistas,
expresivos, liberales y abiertos a las variaciones del mundo en el que se desarrollan, ademas de
estar intimamente vinculados con los discernimientos tecnoldgicos, son conscientes de las
amenazasy peligros, incluso, cabe destacar que, estan en una constante busqueda de la igualdad

de condicionamientos entre los demas individuos.

Respecto a la postura en la disposicién de compra, Gonzalez et al. (2018) afirma que
los millennials enfrentan dicho procedimiento teniendo en cuenta los juicios emitidos por
individuos que pertenecen a la misma comunidad virtual, ademas, suelen brindarle mayor
importancia a la habilidad de respuesta que poseen las empresas para solucionar las
interacciones mediante contextos virtuales, ademas de ello, se destaca al circulo social como

un factor determinante para seleccionar la marca de un bien.

Por otro lado, es relevante detallar que la edad actual de los millennials est4 ubicada
entre el rango de 20 a 43 afios de edad, lo cual decreta que, a lo largo de la etapa concluyente
de dicha generacion poseen una situacion economicamente productiva, por lo que, las
organizaciones consideran y toman en cuenta a dicho segmento generacional como el mas

importante, a comparacion de los demas (Gonzalez et al., 2018).
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Materiales y métodos

El estudio se desarroll6 por medio de un enfoque cuantitativo, con el objetivo de
compilar datos necesarios para la ejecucion de analisis estadisticos. A la vez, fue de tipo basica
con la preeminencia de estar cimentado en el marco teorico y quedarse en él. Por otro lado, fue
no — experimental, donde la unidad de andlisis fue examinada en su ambito natural. De esta
manera, fue transversal, ya que, los datos fueron compilados en un momento especifico.
Finalmente, el nivel fue correlacional — causal, con el propdsito de comprender la presencia de

un nexo entre ambos conceptos de las variables.

Por otro lado, la poblacién estuvo compuesta por individuos de la generacién millennial
que adquieren productos del sector tecnologico y son residentes en la ciudad de Chiclayo. Para
la muestra, se aplico el muestreo probabilistico, para cumplir que la muestra sea representativa

y tenga todas las caracteristicas que se necesite para la aplicacion de la indagacion.

Acorde a lo anterior, la muestra al ser probabilistica, se empled la formula para
poblaciones infinitas, ya que, no se tiene conocimiento exacto del total individuos de la
generacion millennial que adquieren productos del sector tecnolégico y son residentes en el
distrito de Chiclayo. Debido a ello, la muestra estuvo compuesta por 384 millennials, como se
muestra en la formula, ademas, los criterios de inclusion fueron: individuos entre el rango de
22 a 42 afios de edad que adquieren productos del sector tecnoldgico, presentando un gasto
promedio entre 500 a 2000 soles, inclusive, se tomd en cuenta ser residente en la ciudad de

Chiclayo.
n=25*p*q

e2
(1.96)2 « 0.5 % 0.5
=TT 0.05)2

= 384 millennials

Donde: “n” es el tamafio de la muestra, “Z” es el pardmetro para un nivel de confianza

de 95%, “p” es la probabilidad de que ocurra el evento y “q” la probabilidad de que no ocurra

el evento.

En lo sucesivo, la técnica fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Respecto
aello, el instrumento empleado fue adaptado y tomado como referencia a Lou y Yuan (2019),
con el proposito de recolectar datos sobre las variables en estudio en el sector tecnologico,
teniendo como referencia a Cruz et al. (2020) de individuos de la generacion millennial de

Chiclayo, por lo cual, se establecié un total de 31 preguntas, 16 para la variable marketing de
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influencias y 15 para conducta de compra del consumidor en el sector tecnolégico. A la vez,
cabe destacar que el instrumento fue validado por expertos de acuerdo a la linea de

investigacion, y la confiabilidad se ejecutd mediante el Alfa de Cronbach.

En correspondencia a los procedimientos de analisis y con el propdésito de conseguir los
datos correspondientes, en primer lugar, se solicito a los individuos de la generacion millennial
leer y autorizar el consentimiento para proceder con el llenado del cuestionario de forma
voluntaria, es decir, se establecieron coordinaciones directas con las personas que fueron la

unidad de andlisis de la actual investigacion (384 en total).

En segundo lugar, cada herramienta se almacena en una base de datos y se explora para
evitar inconsistencias y prepararla para la ejecucion estadistica. Para el procesamiento
estadistico de los datos se realizo la digitalizacion en el programa estadistico SPSS 25 para
obtener columnas independientes para cada pregunta y filas para cada empleado entrevistado,
agregando asi indicadores para obtener dimensiones y variables de los resultados procesado

mediante analisis inferencial.

El procedimiento estadistico constituye un paso basico en el que se aplican estadisticas
inferenciales y estadisticas descriptivas respectivamente utilizando el coeficiente de correlacion
de Spearman, donde las respuestas de dichas pruebas estadisticas muestran la correlacion
(relacion) entre el marketing de influencers y el comportamiento de compra de los
consumidores en el &mbito tecnoldgico, sujeto a el objetivo general, permitiendo asi aceptar o

rechazar las hipotesis propuestas en este estudio.
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Resultados y discusién

A continuacion, se presentan los hallazgos obtenidos, los cuales se realizaron mediante
procedimientos estadisticos respondiendo a los objetivos propuestos, asi mismo se trabaja la

confirmacion de la hipotesis formulada.

Objetivo General: Determinar la relacion entre el marketing de influencias y la

conducta de compra del consumidor millennial en el sector tecnoldgico, Chiclayo, 2023.
Hipdtesis General:

H1: Existe una relacion positiva entre el marketing de influencias y la conducta de

compra del consumidor millennial en el sector tecnoldgico, Chiclayo, 2023.

HO: No existe una relacién positiva entre el marketing de influencias y la conducta de

compra del consumidor millennial en el sector tecnoldgico, Chiclayo, 2023.

Tabla 1l

Correlacion de Spearman entre las variables de estudio

Marketing de Conducta de Compradel
Influencias Consumidor

Marketing de gg’ﬁ‘ggge 1.000 0.315%*
Influencias Sig. (bilat.) 0.002

N 384 383
Conducta de Compra Coefic. de correlac 0.315** 1.000
del Consumidor Sig. (bilat.) 0.002

N 384 383

En la Tabla 1 se muestra que, la prueba de correlacion de Spearman, alcanz6 un p valor
de 0.002, manifestando el rechazo de la hipétesis nula de no significancia, ratificando la
existencia de una relacién significativa entre el marketing de influencias y la conducta de
compra del consumidor, donde se empleé el instrumental. Igualmente, el factor de correlacion
(0.315) demostro que las variables cuentan con una vinculacion positiva moderada. Asi mismo
los hallazgos estuvieron alineados a la indagacién de Cueva (2020), el cual encontré que, el
marketing de influencias se asocia de forma significativa y positiva con la conducta de compra
del consumidor millennial, incluso, resalta que, las organizaciones deben permanecer en una
constante busqueda de influencers para generar una atraccion superior por parte del publico
objetivo al que esta dirigido. Ademas, se coincidio con Cruz et al. (2020), quienes establecieron
una asociacion entre variables, la cual fue demostrativa y positiva — moderada, por lo que,

destacaron la necesidad de perfeccionar el marketing de influencias en las diversas empresas,
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ya que orientara la conducta y disposicion de compra del consumidor millennial. En lo
sucesivo, los hallazgos mantuvieron vinculacion con los establecidos por Pachucho et al.
(2021), quienes evidenciaron una asociacion bilateral entre variables, la cual fue significativa
y positiva — baja, lo cual los resultados de la busqueda sugieren que el marketing de influencias
tiene un efecto en la conducta de compra del consumidor millennial en el sector tecnoldgico.
Estos estudios muestran una correlacion positiva media entre el marketing de influencias y las
decisiones de compra de los consumidores millennial, o que indica que este tipo de estrategia

de marketing puede influir en sus decisiones de compra en el sector tecnolégico.

Objetivo especifico 1: Determinar el nivel marketing de influencias en el sector
tecnolégico, Chiclayo, 2023

Tabla 2

Niveles del marketing de influencias

Nivel N %
Bajo 2 0.5%
Medio 69 18.0%
Alto 313 81.5%
Total 384 100%

Se observa que el nivel de marketing de influencias, segun la percepcién de los
consumidores millennials se halla en un nivel alto (81.5%) esto debido a que los millennials
distinguen altamente la aplicabilidad de esta tipologia de marketing en el sector tecnolégico,
por otro lado de los consumidores millennials también consideraron que se encuentra en un
nivel medio (18%) esto debido a que adn no tienen la idea completa de la tipologia de
marketing, y también han considerado en un nivel bajo (0.5%) pero con una cantidad minima
a comparacion de los otros niveles. Asi mismo, los datos concuerdan con Cruz (2021) donde
los resultados mostraron que un porcentaje considerado de la muestra afirma la relevancia del
aviso brindado por las redes sociales el cual tiene un nivel alto, asimismo, Altaf y Saima (2020)
los resultados mostraron que, el marketing de influencers es una tactica muy empleada por las
compafias actuales con el propdsito de establecer una apreciacion valida de los consumidores
y se encuentra en un nivel medio respecto a dichas variables, , por otro lado Vare (2019) asegura
que, un adecuado plan de marketing de influencers es necesario para obtener respuesta del
publico objetivo, sin embargo, es notable destacar que las féminas consideran que este tipo de

marketing presenta mayor influencia en su decision de compra.
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Tabla 3

Niveles de la dimensién del marketing de influencias

Dimension Nivel N %
Credibilidad del Bajo 19 4.9%
influencer Medio 72 18.8%
Alto 293 76.3%
Bajo 11 2.9%
Veracidad distinguida Medio 189 49.2%
Alto 183 47.7%
. Bajo 7 1.8%
Va'oglifl'i gﬁgﬁg'do Medio 164 42.7%
Alto 212 55.2%
Bajo 12 3.1%
Conocimiento de marcas Medio 156 40.6%
Alto 215 56.0%

En la Tabla 3 se visualiza que el nivel alto es mayor en gran parte de las dimensiones:
credibilidad del influencer, veracidad distinguida, valor del contenido publicitario vy
conocimiento de marca, asimismo, la credibilidad de influencer segun la percepcién de los
millennials prevalece en un nivel alto (73.3%), esto deduce que los millennials tienen confianza
y la percepcion de autenticidad respecto a la tecnologia. Por otro lado, en la dimension
veracidad distinguida predomina el valor medio (49.2%), ya que estos buscan informacion
precisa y confiable sobre los servicios y productos que desean conseguir, asi mismo respecto
al valor del contenido publicitario predomina el nivel alto (55.2%) ya que buscan anuncios que
les brinden informacién util, entretenimiento o experiencias significativas, por ultimo respecto
al conocimiento de marca predomina el nivel alto (56%) ya que ellos comentan que la
publicidad, las experiencias previas con la marca, las recomendaciones de otros consumidores

y la presencia en redes sociales son factores esenciales.

Objetivo especifico 2: Determinar el nivel de la conducta de compra del consumidor

millennial en el sector tecnoldgico, Chiclayo, 2023.

Tabla 4
Nivel de conducta de compra

Nivel N %
Bajo 13 3.4%

Medio 123 32.0%
Alto 248 64.6%

Total 384 100%
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Se observa que el nivel de conducta de compra del consumidor millennial en el sector
tecnoldgico, se encuentra en un nivel alto (64.6%) ya que los millennials tienen caracteristicas
y preferencias Gnicas en comparacion con otras generaciones, por otro lado los consumidores
millennials también consideraron que se encuentra en un nivel medio (32%) esto debido a los
diversos factores que tienen para su decision de compra, an no esta del todo con la percepcion
millennial, por Gltimo, también han considerado en un nivel bajo (3.4%) pero con una cantidad

minima a comparacion de los otros niveles.

Entonces, se deduce que, los millennials aplican altamente dichos factores en la
consumacion de disposiciones al adquirir un producto del sector tecnoldgico, en el caso de
Rodriguez y Cayo (2019) sefial6 que las variables méas relevantes al momento de ejecutar una
determinacion de compra son la satisfaccién y credulidad originada por los influencers,
destacando su influencia en los procedimientos que implica la variable, asimismo, Pachucho et
al. (2021) destacaron que Instagram es la red social con mayor influencia en relacion a dicha
estrategia, sugieren la empleabilidad de estrategias que complementen el marketing de
influencias y asi, incidir sobre las decisiones dispuestas por los consumidores de la generacion

millennial.

Tablab

Niveles de las dimensiones de la conducta de compra

Dimension Nivel N %

Bajo 19 4.9%

Factores sociales Medio 152 39.6%
Alto 248 64.6%

Bajo 12 3.1%

Factores culturales Medio 254 66.1%
Alto 117 30.5%

Bajo 12 3.1%

Factores personales Medio 104 27.1%
Alto 267 69.5%

En la Tabla 5, observamos que el nivel alto es el que mas predomina entre las
dimensiones de la conducta de compra, en este caso en los factores sociales predomina el nivel
alto (64.6%) esto debido a que estdn menos influenciados por las opiniones y comportamientos
de los demas. Es posible que tomen decisiones de compra mas individualistas y establecidas en

sus propias necesidades y preferencias. Asi mismo en los factores personales, el nivel que
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mas predomina es el alto (69.5%) ya que los consumidores millennial pueden ser més
susceptibles a las influencias sociales y las opiniones de su entorno. Pueden tomar decisiones
de compra considerando las tendencias populares, las recomendaciones de amigos y familiares,
y la aceptacion social, por Gltimo, en los factores culturales el nivel que mayor predomina es el
medio (66.1%), debido a que pueden tener en cuenta las normas sociales y las tendencias
populares al tomar decisiones de compra. Sin embargo, su comportamiento de compra aln se

basa en gran medida en sus propias preferencias y necesidades individuales.

Objetivo especifico 3: Determinar la relacion de las dimensiones del marketing de
influencias con la conducta de compra del consumidor millennial en el sector tecnoldgico,
Chiclayo, 2023.

Tabla 6
Correlacion de Spearman entre las dimensiones del marketing de influencias y la conducta

de compra del consumidor millennial

Conducta de compradel
consumidor millennial
Factor de vinculacion 0.326**
Credibilidad del influencer  Sig. 0.000
N 384
Factor de vinculacién 0.360**
Veracidad distinguida Sig. 0.000
N 384
Valor del contenido Factor de vinculacion 0.346**
publicitario Sig. 0.000
N 384
Conocimiento de marca Factor de vinculacién 0.450**
Sig. 0.000
N 384

La Tabla 6 evidencia las derivaciones de la correlacién de Spearman entre las
dimensiones del marketing de influencias (credibilidad del influencer, veracidad distinguida,
valor del contenido publicitario y conocimiento de marca) y la conducta de compra del
consumidor millennial en el sector tecnoldgico, Chiclayo, 2023, lo cual, significa que existe
una vinculacion significativa y positiva entre las dimensiones del marketing de influencias y la

conducta de compra del consumidor millennial.

En primer lugar, se hallé una asociacion positiva — significativa de 0.326 entre la

credibilidad del influencer y la conducta de compra del consumidor millennial, esto indica que,
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a medida que los millennials perciben al influencer como mas creible (honesto, experto,
confiable), es mas probable que sigan sus recomendaciones y realicen compras basadas en sus

opiniones y contenidos.

En segundo lugar, se encontré una relacion positiva — significativa de 0.360 entre la
veracidad distinguida y la conducta de compra del consumidor millennial, esto indica que, a
medida que los millennials perciben una alta veracidad en la informacién proporcionada (es
decir, que la informacion es precisa, honesta y confiable), es mas probable que esa informacion

influya en sus decisiones de compra.

En tercer lugar, se exhibid una vinculacion positiva — significativa de 0.346 entre el
valor del contenido publicitario y la conducta de compra del consumidor millennial, esto indica
que, a medida que los millennials perciben el contenido publicitario como méas valioso
(relevante, informativo, entretenido, util), es mas probable que este influya en sus decisiones

de compra.

Finalmente, se encontrdé una relacién positiva — significativa de 0.450 entre el
conocimiento de marca y la conducta de compra del consumidor millennial, esto indica que, a
medida que los millennials tienen un mayor conocimiento y reconocimiento de una marca
(estdn mas familiarizados con la marca y sus productos, asocian la marca con cualidades

positivas, la recuerdan facilmente), es mas probable que elijan comprar productos de esa marca.

Estos hallazgos son relevantes, dado que, demuestran la relevancia de las dimensiones
del marketing de influencias en la conducta de compra del consumidor millennial en el sector
tecnoldgico. Respecto a ello, las empresas que se encuentran dentro de este sector pueden
emplear esta informacion para mejorar y adaptar sus tacticas de marketing de influencias,
enfocandose en perfeccionar la credibilidad del influencer, mantener una veracidad constante,
mejorar el valor del contenido y acrecentar el conocimiento de marca en el pensamiento de los
seres humanos. Al hacerlo, las organizaciones del sector tecnologico pueden suscitar una
conducta més activa y comprometida de los consumidores millennial, lo cual, podria causar un

efecto positivo en los resultados financieros y comerciales.

En lo sucesivo, estos resultados contrastan con la investigacion realizada por Altaf y
Saima (2020), quienes encontraron que, la credibilidad del influencer conserva un impacto
directo y significativo en la conducta de compra del consumidor. Ademas, Roldan y Sanchez

(2021) aseveran que, el valor del contenido interviene de manera directa en la conducta de
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compra, lo cual, resalta que, los consumidores consideran que el contenido proporciona
informacion til, relevante y practica sobre el producto o servicio, por lo que, dicha percepcion
ayuda a los consumidores a tomar decisiones informadas y les da confianza para realizar una
compra. De manera similar, Chu y Murakami (2019) sostienen que, una empresa que contrate
influencers que evidencien veracidad distinguida y que ofrezca confianza tendra preferencia
entre los seres humanos al momento de realizar compras, lo cual, estd directamente asociado
con la conducta de compra del consumidor, dado que, dicho accionar evidencia que las
organizaciones consideran las necesidades del consumidor objetivo. Asimismo, Cruz et al.
(2020) establecen que, aquellas empresas que efectlian acciones orientadas a la creacion del
valor son tomadas en cuenta por los individuos, en otras palabras, el conocimiento de marca
mantiene una relacion directa con la conducta de compra del consumidor, respecto a ello, dicho
accionar traera como consecuencia el establecimiento de percepciones positivas sobre la marca,
como calidad, prestigio y valor, lo cual, influira en la predisposicion del consumidor a elegir la

marca sobre otras menos conocidas.

Por otro lado, la implicancia metodoldgica de la investigacién estuvo cimentada en el
establecimiento de un instrumento ventajoso de compilacion de data, el cual puede ser utilizado
por diversas indagaciones de tematica simil, ya que, fue validada por expertos como confiable.
Asimismo, conservo una implicancia tedrica — practica, debido que al brindarle un aporte
cientifico y evidenciarle al sector tecnoldgico mediante las derivaciones ostentadas, que por
medio de esta disruptiva perspectiva pueden enfocar sus tacticas y diligencias organizacionales
hacia la consecucion de sus objetivos, especificamente, en direccionar la conducta de compra
del consumidor millennial hacia la adquisicién de productos de dicho rubro. Finalmente, la
averiguacion conservé dos tipologias de limitaciones: tedrica, dado que existié informacion
escasa respecto a las variables estudiadas en el sector tecnolégico; social, enfocada en la
ausencia de cooperacion por parte de la muestra determinada en la presente investigacion

respecto a la consecucién de la herramienta de compilacion de datos.



27

Conclusiones

En primer lugar, se demuestra que, existe una vinculacién positiva y significativa entre
el marketing de influencias y la conducta de compra del consumidor millennial, lo cual, coloca
en evidencia que la presencia y las recomendaciones de los influencers tienen un impacto
demostrativo en las decisiones de compra de este grupo, ademas de ello, indica que, la
promocion de productos o servicios de manera auténtica y persuasiva por parte de los
influencers, acrecienta la confianza en los millennials en dichas recomendaciones, por lo que,

las compras de estos se encuentran basadas en ellas.

En segundo lugar, se demuestra que, el marketing de influencias se encuentra en un
nivel alto en el sector tecnoldgico, esto indica que, las empresas de tecnologia estan invirtiendo
significativamente en colaboraciones con influencers para promover sus productos y servicios,
inclusive, representa una variable que posibilita a las empresas alcanzar audiencias amplias y
especificas a través de las plataformas de redes sociales donde los influencers tienen seguidores

leales y comprometidos.

En tercer lugar, se demuestra que, la conducta de compra del consumidor millennial se
encuentra en un nivel alto en el sector tecnoldgico, esto indica que, este grupo demogréafico
esta activamente comprando productos tecnoldgicos, impulsada por la innovacion, la alta

conectividad, la influencia de redes sociales y un enfoque en la calidad y el valor.

Finalmente, se demuestra que, las dimensiones del marketing de influencias se
relacionan de manera positiva y significativa con la conducta de compra del consumidor
millennial, esto indica que, dichos conceptos son capaces de crear un entorno de confianza,
relevancia y familiaridad que motiva a los millennials a realizar compras, por lo que, la sinergia
de estas dimensiones puede aumentar la intencion de compra, la lealtad a la marca y la

frecuencia de las compras.
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Recomendaciones

Se sugiere a las compafiias del sector tecnoldgico contratar influencers que velen por lo
propdsitos organizacionales, ademas de, interactuar de forma constante y amigable con el
publico objetivo, respecto a ello, deben presentar caracteristicas como transparencia, confianza
y autenticidad, lo cual, posibilitara un constante crecimiento empresarial y la afluencia de

nuevas personas que se convertiran en parte de su publico objetivo.

Ademas de ello, se sugiere a las organizaciones analizar de manera detallada los factores
sociales que intervienen de manera directa en la conducta de compra del consumidor para el
establecimiento de tacticas alineadas al marketing de influencias, con el propdsito de
influenciar su intencion y disposicién de compra, consiguiendo estimular la insuficiencia de

adquirir un articulo del sector tecnoldgico.

Adicionalmente, se encomienda a las compafiias consumar un estudio de mercado
necesario para segregar a su publico objetivo en relacion a la clase social y cultura en la que se
desenvuelven, con el objetivo de incorporar influencers que representen a cada consumidor, lo
cual, favorezcan el reconocimiento y recordacion de una marca por parte de las personas hacia
una empresa en especifico, suscitando un notable acrecentamiento en el nivel de ventas y, por

consecuencia, el posicionamiento de las empresas.
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Tabla 1
Operacionalizacién de variables
Variable Definicion nominal Definicion operacional Dimensiones Indicadores Items
Credibilidad Experiencia 12
nfluencer Confiabilidad 34
Tipo de marketing donde los . Argumento del mensaje de 5,6
influencers, individuos que se ~ Formademarketingendonde .. 4 distinguida calidad
distinguen en un  medio los influencers suscitan una Similitud de  fondo 78
comunicativo o red social, marca especifica, destacando percibida
Marketing de promueven las ofertas de una SUI credlbl(;ldlad, veramdzd, Valor del contenido IIEnformat_M_dad 9’1%2
influencias marca determinada en  sus vabci_r itari € conteni cl) publicitario | n_tre;(_elr_\ém&ento 1
propias paginas de diversos publicitario y € rritabilida
medios sociales (Belanche et al. conocimiento de la marca por Conocimiento de la marca
2021). parte de los consumidores. por parte  de los 13,14
Conocimiento de marca consumidores
Distincion de la marca por
. 15,16
parte de los consumidores
Vinculado de  preferencias = ; Grupos de referencia 1234
. . : . i actores sociales . 1419,
valores y creencias, ademas de, Conjunto de preferencias ga!gjlisumldos 6'?8
los procedimientos vinculados al aunados a la toma de Factoresculturales Y
Conducta de establecimiento de decisiones, decisiones, considerando la Clase social _ 9,10
compra del teniendo en cuenta la satisfaccion satisfaccion de necesidades e Fases del ciclo de vida 11
consumidor de las necesidades de los involucrando a  diversos Personalidad 12
culturalesy
individuos (Moreno etal., 2021) factores como  sociales, personales.



Factores personales

Estilo de vida
Situacion econémica

13
14

Valores

15

35




Anexo 2. Matriz de consistencia

Tabla 2

Matriz de consistencia

36

Problema de Objetivo principal Hipotesis Variables
investigacion
Determinar la relacion entre el
marketing de influencias y la Variable 1: Marketing de influencias
conducta de compra del consumidor Variable 2: Conducta de compra del
millennial en el sector tecnoldgico, consumidor millennial
Chiclayo, 2023.
Obijetivos Especificos Dimensiones Indicadores
] ] Variable 1:
— Determinar el nivel de Marketing  de
marketing de influencias en influencias
el sector tecnoldgico,
Chiclayo, 2023. Dimension 1:
¢Qué relacién existe entre el Existe una relacion positiva entre el Credibilidaddel 1,2,3,4
marketing de influencias y la — Determinar el nivel de la marketing de influencias y la influencer
conducta de compra del consumidor conducta de compra del conducta de compra del consumidor
millennial en el sector tecnoldgico, consumidor millennial en el mjllennial en el sector tecnolégico, Dimension  2:
Chiclayo, 2023? sector tecnolégico, Chiclayo, ~ Chiclayo, 2023. Veracidad 5,6,7,8
2023. distinguida
—  Determinar la relacion de las Dimension 3.
dimensiones del marketing Valor_ del 9101112
de influencias con la contenido
conducta de compra del publicitario
consumidor millennial en el . .
sector tecnolégico, Chiclayo, Dimension 4.
Conocimientode  13,14,15,16

2023.

marca
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Variable 2:
Conducta de
compra del
consumidor
millennial

Dimension 1:
Factores sociales 1,2,3,4,5
Dimension 2:

Factores 6,7,8,9,10
culturales

Dimension 3:
Factores 11,12,13,14,15
personales

Metodologia

Enfoque: Cuantitativo

Nivel: Correlacional — causal

Tipo: Basica

Diserio: No experimental — trasversal

Poblacién: 84,161 personas millennials que
residen en Chiclayo

Tipo de Muestreo: Muestreo probabilistico
Muestra: 384 personas millennials que residen en
Chiclayo

Procedimiento y Procesamiento de datos:
— Anédlisis gréfico de resultados y analisis de
frecuencias.
— Analisis de magnitudes y correlacion de
Spearman

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Técnica: Encuesta

Instrumentos:

Cuestionario  sobre  Marketing  de
influencias.

Cuestionario sobre Conducta de compra
del consumidor millennial.
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Anexo 3. Instrumento sobre Marketing de Influencias

El presente es un cuestionario que admite la recopilacion de informacién sobre el estudio
titulado: “El marketing de influencias y su efecto en la conducta de compra del consumidor
millennial en el sector tecnologico, Chiclayo, 2023”. Agradeciendo el espacio de tiempo para
acceder con su perspectiva a la respuesta de cada pregunta planteada, solicitando responder con
honestidad y sinceridad posible, siendo un cuestionario personal y anoénimo.

Los datos que se recabaran en esta encuesta son andnimos con fines estrictamente académicos

¢Accede voluntariamente a participar?

Siacepto ()

No acepto ( )
Edad:
- 22-26()
- 27-31()
- 32-36()
- 37-42()
Sexo:
- Masculino ()
- Femenino ( )
Formacion profesional:
- Primaria Incompleta ( )
- Primaria Completa ( )
- Secundaria Incompleta ( )
- Secundaria Completa ( )
- Superior Técnico Incompleto ( )
- Superior Técnico Completo ( )
- Superior Universitario Incompleto ( )
- Superior Universitario Completo ()
Ocupacion:
- Estudiante ( )
- Empleado ( )
Instrucciones: A continuacién, encontrara una serie de enunciados respecto al marketing de
influencias, por lo que, se requiere que frente a ello enuncie su opinidn personal teniendo en
cuenta que no existen respuestas correctas ni incorrectas, por lo que, debe contestar, marcando

con una (X) sobre la respuesta que usted considere la que mejor enuncie su punto de vista.



1. Totalmente 2. En 3. Parcialmente 5. Totalmente

4. De acuerdo
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo de acuerdo

Puntaje

N° ITEMS

Dimensién 1: Credibilidad del influencer

Considera que los influencers son una
1 fuente de informacion mas creible en
comparacion ~ con  otros  canales
publicitarios.

Considera que la experiencia del
2 influencer favorece la credibilidad de su
contenido.

Considera que la veracidad expresada en
3 su contenido incrementa la credibilidad
de influencer.

Considera que la credibilidad del
4 influencer es un factor relevante para
adquirir algun producto o servicio.

Dimensién 2: Veracidad distinguida

Considera que el mensaje de calidad
generado en el contenido de los
influencers incide en la credulidad de los
consumidores millennials.

Considera que el argumento del mensaje
de calidad del contenido generado por los
6 influencer influye en la veracidad
distinguida de los consumidores
millennials.

Considera que la similitud de fondo
percibida del contenido generado por los
7 influencer interviene en la veracidad
distinguida de los consumidores
millennials.

Considera que la veracidad expresada en
8 el contenido del influencer es wun
elemento importante para decretar una
compra.

Dimensidn 3: Valor del contenido publicitario

Considera que la  informacion
9 incrementa el valor del contenido
publicitario gestionado por el marketing
de influencias.

Considera que el entretenimiento
acrecienta el valor del contenido

10 publicitario  manifestado por los
influencers.
11 Considera que la manipulacion u ofensa

en el contenido publicitario  del




marketing de influencias genera
irritabilidad en los consumidores
millennials.
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12

Considera que el valor del contenido
publicitario es un componente relevante
para decretar una compra.

Dimensién 4: Conocimiento de marca

13

Considera que el consumidor conoce una
marca mediante el marketing de
influencia que consume.

14

Considera que el consumidor puede
distinguir una marca por medio del
marketing de influencias que visualiza.

15

Considera que el marketing de
influencias implica la creacion de valor
antes del reconocimiento de una marca.

16

Considera que el conocimiento de marca
es un componente relevante la decision
de compra de un consumidor millennial.
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Anexo 4. Instrumento sobre Conducta de Compra del Consumidor

El presente es un cuestionario que admite la recopilacion de informacién sobre el estudio
titulado: “El marketing de influencias y su efecto en la conducta de compra del consumidor
millennial en el sector tecnologico, Chiclayo, 2023”. Agradeciendo el espacio de tiempo para
acceder con su perspectiva a la respuesta de cada pregunta planteada, solicitando responder con
honestidad y sinceridad posible, siendo un cuestionario personal y anoénimo.

Los datos que se recabaran en esta encuesta son andnimos con fines estrictamente académicos

¢Accede voluntariamente a participar?

Siacepto ()

No acepto ( )
Edad:
- 22-26()
- 27-31()
- 32-36()
- 37-42()
Sexo:
- Masculino ()
- Femenino ( )
Formacion profesional:
- Primaria Incompleta ( )
- Primaria Completa ( )
- Secundaria Incompleta ( )
- Secundaria Completa ( )
- Superior Técnico Incompleto ( )
- Superior Técnico Completo ( )
- Superior Universitario Incompleto ( )
- Superior Universitario Completo ()
Ocupacion:
- Estudiante ( )
- Empleado ( )
Instrucciones: A continuacion, encontrara una serie de enunciados respecto a la conducta de
compra del consumidor, por lo que, se requiere que frente a ello enuncie su opinién personal

teniendo en cuenta que no existen respuestas correctas ni incorrectas, por lo que, debe contestar,
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marcando conuna (X) sobre la respuesta que usted considere la que mejor enuncie su punto de

vista.
1. Totalmente 2. En 3. Parcialmente 5. Totalmente
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo 4. De acuerdo de acuerdo
_ Puntaje
N° ITEMS
1| 2 | 3| 4] 5

Dimensién 1: Factores sociales

Considera que el grupo de referencia
1 familiar interviene en la conducta de
compra del consumidor millennial.

Considera que el grupo de referencia
2 amical intercede en la conducta de
compra del consumidor millennial.

Considera que el grupo de referencia
3 laboral influye en la conducta de compra
del consumidor millennial.

Considera que la opinién de los grupos de
4 referencia incide en la conducta de
compra del consumidor millennial.

Considera que los roles asumidos
5 influyen en la conducta de compra del
consumidor millennial.

Dimensién 2: Factores culturales

Considera que las convicciones inciden

6 en la conducta de compra del consumidor
millennial.
Considera que las creencias intervienen
7 en la conducta de compra del consumidor
millennial.
Considera que las aspiraciones y
8 objetivos influyen en la conducta de

compra del consumidor millennial.

Considera que la clase social esun factor
9 determinante para la conducta de compra
del consumidor millennial.

Considera que el estilo de vida de los
10 consumidores millennials intervienen en
su conducta de compra.

Dimension 3: Factores personales

Considera que las fases del ciclo de vida
11 intervienen en la conducta de compra del
consumidor millennial.

Considera que la personalidad y sus
12 particularidades influyen en la conducta
de compra del consumidor millennial.




13

Considera que el estilo de vida del
consumidor millennial incide en su
conducta de compra.
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14

Considera que la situacion econdmica es
un factor relevante en la conducta de
compra del consumidor millennial.

15

Considera que los valores del consumidor
millennial intervienen en su conducta de
compra.




Anexo 5. Validacion de Instrumentos

Constancia de validacion por juicio de expertos USAT

Universidad Catolica
Santo Toriblo de Mogroveie

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo de Licenciada en Administracion de
Empresas, titulado “Marketing de influencias y su efecto en la conducta de compra del
consumidor millennial en el sector tecnoldgico, Chiclayo 2022” , elaborado por el estudiante,
Sanchéz Yaipén Brigitte Carolain, retne los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los

objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 30 de mayo del 2023.

g L
g %

Angel Eduardo Llatas Rivas
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Constancia de validacién por juicio de expertos US AT

Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccidon de datos de la tesis para obtener el titulo de Licenciada en Administracién de
Empresas, titulado “Marketing de influencias y su efecto en la conducta de compra del
consumidor millennial en el sector tecnoldgico, Chiclayo 2022” , elaborado por el estudiante,
Sanchéz Yaipen Brigitte Carolain, retine los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los

objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 08 de junio del 2023.

adfy)
MALA VHIARAHLEGAS GARCIA
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Constancia de validacién por juicio de expertos US AT

Universidad Catdlica

Santo Toribio de Mogroveso

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo de Licenciada en Administracion de
Empresas, titulado “Marketing de influencias y su efecto en la conducta de compra del
consumidor millennial en el sector tecnoldgico, Chiclayo 2022” , elaborado por el estudiante,
Sanchéz Yaipen Brigitte Carolain, retne los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los

objetivos que se plantearon en la investigacidn.

Atentamente

Chiclayo, 06 de junio del 2023.

Mare. Alex Aso ONNSIZRON
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Constancia de validacion por juicio de expertos US AT

Universidad Catdlica

Sants Torihie de Mogroveja

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo de Licenciada en Administracion de
Empresas, titulado “Marketing de influencias y su efecto en la conducta de compra del
consumidor millennial en el sector tecnoldgico, Chiclayo 2022” , elaborado por el estudiante,
Sanchéz Yaipen Brigitte Carolain, relGne los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los

objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 24 de mayo del 2023.

JORGE GONZALES SALAZAR



Constancia de validacién por juicio de expertos US AT

Universidad Catdlica
Santo Toritrio de Mogrovejo

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccidn de datos de la tesis para ohtener el titulo de Licenciada en Administracion de
Empresas, titulado “Marketing de influencias y su efecto en la conducta de compra del
consumidor millennial en el sector tecnolégico, Chiclayo 2022" , elaborado por el estudiante,
Sanchéz Yaipén Brigitte Carolain, retne los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los

objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 06 de junio del 2023.

Portilla Capuniay Liliana Milagros
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