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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo analizar el impacto de la actitud hacia los fashion
influencers de Instagram en la intencion de compra de ropa en mujeres de 18 a 24 afos
residentes en Lima Metropolitana. La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, con un disefio
no experimental y de corte transversal. El estudio se fundamenta en la Teoria del
Comportamiento Planificado (TPB), la cual propone que la intencion de compra esta
influenciada por la actitud, la norma subjetiva y el control de comportamiento percibido. Se
analizan los factores como el atractivo, la confianza, la congruencia y la experiencia percibidas
de los influencers para determinar el impacto que generan en la formacién de actitudes hacia
ellos. Los resultados de este estudio contribuyen al entendimiento del marketing de influencers
en el sector de la moda, ofreciendo una base para que las marcas desarrollen estrategias mas
efectivas al momento de seleccionar influencers que realmente conecten con su publico
objetivo. De esta manera, se destaca la importancia de alinear las caracteristicas del influencer
con los intereses de los consumidores para maximizar la efectividad de las campafias de

marketing digital.
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Abstract

The present research aims to analyze the impact of the attitude towards fashion influencers on
Instagram on the intention to buy clothes for women between 18- and 24-years old living in
Metropolitan Lima. The research has a quantitative approach, with a non-experimental and
cross-sectional design. The study is based on the Theory of Planned Behavior (TPB), which
proposes that purchase intention is influenced by attitude, subjective norm and perceived
behavioral control. Factors such as attractiveness, trustworthiness, perceived congruence, and
perceived expertise of influencers are analyzed to determine the impact they have on the
formation of attitudes toward influencers. The results of this study contribute to the
understanding of influencer marketing in the fashion industry, providing a basis for brands to
develop more effective strategies when selecting influencers that truly connect with their target
audience. In this way, it highlights the importance of aligning influencer characteristics with

consumer interests to maximize the effectiveness of digital marketing campaigns.

Keywords.
Fashion influencers, purchase intention, attitude towards influencers, influencer marketing,

theory of planned behavior
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1 CAPITULO I: Planteamiento Del Problema
1.1 Descripcion de la situacion probleméatica
1.1.1 Contextualizacion

Las redes sociales han demostrado ser un recurso de gran relevancia durante el proceso
de decision de los consumidores (Petina et al., 2018). Entre las plataformas mas relevantes se
encuentran Facebook, Instagram y TikTok, las cuales permiten a los usuarios compartir una

variedad de contenido y al mismo tiempo, interactuar entre ellos.

Se puede afirmar que uno de los motivos primordiales por el que se hizo tan popular el
uso de las redes sociales como medio de comunicacion entre las empresas y consumidores fue
la crisis sanitaria del Covid-19, ya que digitaliz6 a una gran masa de personas y generé un
impacto fuerte en los habitos de consumo; cabe mencionar, que la industria de la moda no fue

la excepcion y tuvo que acoplarse a la digitalizacion (Villarreal, 2023; Mercado Negro, 2024).

Asimismo, se produjo la aparicion de influencers, usuarios considerados lideres de
opinién con un numero significativo de seguidores, quienes ademas son preferidos por las
marcas, las cuales les retribuyen por crear contenido de sus productos como una forma de
promocidn (Carrillo, et al., 2024). En adicion, Hontoria (2022) menciona que los influencers
no necesariamente tienen que ser famosos, siempre y cuando sean expertos que conozcan del
rubro y las nuevas tendencias que surjan en este; ademas, dicho influencer debe poseer la
confianza de sus seguidores. Se entiende entonces que se considera influencer al individuo que
sea percibido como una persona creible en un contexto digital y muestre experiencia en un

asunto de interés para una audiencia determinada.

Segun Passport (2020), el marketing de influencia ha llegado a otro nivel como resultado
del crecimiento exponencial de las redes sociales en la actualidad. Con la madurez de este tipo
de marketing, los influencers buscan monetizar ain mas su influencia al mismo tiempo que las
propias marcas buscan transparencia en su gasto en marketing de influencers. En adicion,
respecto a la industria de la moda a nivel mundial, Passport (2020) indica que las marcas estan
diversificando su forma de atraer a los consumidores potenciales y han mezclado su estrategia

de influencers para dirigirse a una base masiva y de nicho.



Mercado Negro (2024) menciona que en Latinoamérica el ‘Marketing de Influencers’
ha alcanzado un crecimiento bastante notorio gracias un incremento significativo en el consumo
de las redes sociales en toda la region. Consecuente a ello, las marcas han visto una oportunidad

muy valiosa para poder generar un vinculo con el publico objetivo.

Del mismo modo, en el PerG los equipos de marketing de las empresas han puesto su
atencion en las tendencias, “reels” y “stories” subidos por los influencers a sus redes sociales.
El articulo de Forbes Per( (2022) determina que las marcas tienen cada dia mas confianza en
los resultados que se pueden llegar a lograr a través de la implementacion de talentos externos
dentro de sus estrategias, asimismo, el 40% de la inversion publicitaria en el Per( ya es digital,
por lo que los influencers juegan un rol de importancia para las decisiones de equipos de
marketing en diversas organizaciones. Por otro lado, Mercado Negro (2024) destacé Instagram
como la red social por excelencia de los fashion influencers (belleza, vestimenta y estilo de
vida), dirigiendo su enfoque de accién principalmente a las mujeres entre las edades del8 a 25

afios, pertenecientes a los estratos sociales A y B, residentes en Lima urbana.
1.1.2 Problematizacién

La publicidad, en general, se presentaba en su mayoria en medios fisicos como revistas,
anuncios en las calles o en medios digitales “clasicos” como la TV; sin embargo, la industria
de la moda ya esta empleando los medios digitales para dirigirse a su publico objetivo como
resultado de las nuevas tendencias. No obstante, no hay suficientes estudios ni recursos que
orienten a las empresas peruanas en la implementacion de influencers en sus estrategias de
marketing. (Villarreal, 2023; Mercado Negro, 2024).

A pesar de que algunas marcas han sabido capitalizar el uso de influencers y medios
digitales para aumentar su visibilidad y ventas, otras no han logrado comprender
completamente cOmo integrar estos recursos de manera efectiva, lo que pone en evidencia una
brecha en el conocimiento y la aplicacién de estas herramientas. Ademas, la falta de
lineamientos claros y adaptados al contexto peruano, junto con las dificultades para identificar
influencers que realmente conecten con las audiencias deseadas, hace que la implementacion
de estas estrategias sea un desafio para muchas empresas. Por ello, la presente investigacion

pretende ampliar el conocimiento sobre el impacto de los influencers en la intencién de compra



del consumidor, haciendo énfasis en el sector moda y en los creadores de contenido del mismo,
con el fin de ofrecer informacion préctica que contribuya al desarrollo de estrategias de

marketing mas eficientes y alineadas con la realidad del mercado local.
1.1.3 Formulacion final

En el contexto digital, han ido surgiendo nuevas tendencias que son de gran interés para
los profesionales en marketing, sobre todo la presencia de los influencers, quienes han logrado
crear un vinculo con grandes audiencias. Esta investigacion busca determinar el impacto de la
actitud hacia los fashion influencers de Instagram en la intencion de compra de ropa de las
mujeres de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana. La presente se desarrolla en Lima
Metropolitana en el afio 2024 y toma como objeto de estudio a los fashion influencers de
Instagram. La metodologia aplicada consistio en un enfoque cuantitativo, de corte transversal

y con alcance explicativo.
1.2 Formulacién del problema
1.2.1 Problema General

e ;De qué manera la actitud hacia los fashion influencers de Instagram impacta en la

intencion de compra de ropa para mujeres de 18 a 24 afios en Lima Metropolitana, 2024?
1.2.2 Problemas especificos

e ;De qué manera el atractivo de los fashion influencers impacta en la intencién de
compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024?

e ;De qué manera la confianza hacia los fashion influencers impacta en la intencion de
compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024?

e ;De qué manera el control conductual percibido de los fashion influencers impacta en
la intencién de compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024?

e ;De qué manera las normas subjetivas de los fashion influencers impacta en la intencién
de compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024

e ;De qué manera la experiencia percibida de los fashion influencers impacta en la
intencion de compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 20247

e ;De qué manera la congruencia percibida de los fashion influencers impacta en la

intencion de compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 20247



1.3 Determinacion de los objetivos
1.3.1 Objetivo General

e Determinar de qué manera la actitud hacia los fashion influencers de Instagram impacta

en la intencion de compra de ropa de las mujeres en Lima Metropolitana, 2024.
1.3.2 Objetivos especificos

e Determinar de qué manera el factor atractivo impacta en la actitud hacia los fashion
influencers de Instagram de Lima Metropolitana, 2024.

e Determinar de qué manera la confianza hacia los fashion influencers impacta en la
intencion de compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024.

e Determinar de qué manera el control conductual percibido de los fashion influencers
impacta en la intencidén de compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024.

e Determinar de qué manera las normas subjetivas de los fashion influencers impacta en
la intencidn de compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024.

e Determinar de qué manera la experiencia percibida de los fashion influencers impacta
en la intencion de compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024.

e Determinar de qué manera la congruencia percibida de los fashion influencers impacta

en la intencion de compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024.
1.4 Justificacion de la investigacion

Con el crecimiento de las redes sociales y el surgimiento de usuarios que tienen un poder
influenciador sobre sus seguidores a través de redes sociales, se busca explorar un asunto actual
y de relevancia en el ambito de los negocios, puesto que son personajes que saben cOmo
conectar con una audiencia determinada. Por lo tanto, la investigacion es de conveniencia y
tiene un enfoque practico, porque los resultados del estudio pueden ser de utilidad para marcas
de moda que tienen un interés especial en aliarse con influencers para poder conectar con su

publico objetivo.

Los hallazgos de esta investigacién pueden representar una oportunidad para crear
estrategias de marketing de mayor efectividad y de esa forma, atraer a nuevos clientes.
Finalmente, al evidenciar la importancia de la actitud hacia los influencers frente a la intencion

de compra de ropa para mujeres, puede motivar a los negocios de la industria de la moda a



enfocar mejor sus esfuerzos para poder llegar a su publico objetivo de una manera méas auténtica

y conectiva.



2 CAPITULO II: Marco Tebrico
2.1 Bases tedricas
2.1.1 Marketing de influencers

Hudders y Lou (2022) definen el marketing de influencers como una tactica de
publicidad digital en la que aquellas personas con un estatus de popularidad en las redes
sociales, contando con una gran cantidad de seguidores leales, realizan publicaciones frecuentes
de textos, imagenes y/o videos, para promocionar productos y marcas. En adicion a ello, para
Chetioui et al. (2020) los consumidores siempre han valorado las opiniones de los demas, por
tanto, lo que diferencia el marketing de influencers del marketing tradicional es que este permite

a los profesionales obtener més control y conocimientos sobre los resultados.
2.1.2 Clasificacion y tipos de influencers

Existen diversos tipos de influencers en las redes sociales, sin embargo, luego de revisar
diversos autores, todos coinciden en 3 tipos, mega influencers, macro influencers y micro

influencers, como se presenta en la tabla 1.

Tabla 1: Tipos de Influencers

Tipos de Influencer  Definicién Autores

[ I I 1
Mega influencers Celebridades con acceso a una audiencia Forbes Per( (2023)
masiva y diversa que pueden asociarse Yy Nurgil (2024)
con marcas seleccionadas por un alto
precio.

I 1
Sus cifras superiores a 100.000 Forbes Perl (2023)
seguidores que comparten contenido en y Borges-Tiago et
torno a una variedad de marcas, productos al. (2023)
y servicios que impactan en sus estilos de
vida. Cabe resaltar que a veces son mas
influyentes 'y populares que las
celebridades tradicionales.

[
Macro influencers




Micro influencers Tienen una base de seguidores ForbesPerl (2023)
comparativamente mas pequefia (1.000 a y Mercado Negro
100.000 seguidores), que han creado una (2020)
comunidad altamente comprometida y
una audiencia en torno a un nicho
especifico. Es un grupo bastante
importante  para las marcas Yy
emprendimientos, ademas es uno de los
preferidos para las camparfias, ya que
pueden ser mas rentables.

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Cabe mencionar, segin un actual estudio de Forbes Per( (2023) existe un tipo de
influencer adicional que consideramos de interés para el presente estudio, los embajadores de
marca, los cuales promueven y defienden constantemente una marca especifica y refrendan los
impactos positivos de sus productos en su vida cotidiana; ellos se relacionan con la marca ya

sea porque son clientes, fans o simplemente comparten ideales y objetivos con la empresa.
2.1.3 Atractivo

La literatura sugiere que usuarios de medios digitales como las redes sociales emiten
juicios basados en el atractivo fisico de la fuente (Margom & Amar, 2023).
En adicion, Lou y Yuan (2018) define el “atractivo” en su investigacion como el fisico o
simpatia de los influencers, el cual, atrae y dirige la atencién de los usuarios hacia el
reconocimiento o el recuerdo de las marcas patrocinadas, ello se da porque las personas que
utilizan las redes sociales desarrollan actitudes positivas hacia una marca que un influencer

atractivo recomienda (Asad, 2024).
2.1.4 Confianza

La confianza cumple una funcién importante dentro del proceso de compra del cliente,
Puspita y Muna (2024) mencionan en su estudio que esta se construye a través de interacciones
y experiencias positivas constantes; es decir, cuando se cumple con las expectativas del cliente,
se comunica con honestidad, mantiene la confidencialidad de datos y se proporciona servicios
o productos fiables. Ademas, Isip y Lacap (2021) resaltan la importancia de la confianza ya que
nos permite medir qué tan significativa es la influencia de las redes sociales sobre la intencién

a comprar de los usuarios.



2.1.5 Congruencia percibida

La congruencia percibida hace referencia a la similitud entre los influencers de nedios
digitales y los usuarios en cuanto a valores, experiencias y estilos de vida (Khanam et al., 2023).
Conseguir esta similitud entre el influencer y el usuario conduce a una mayor intencién de
compra, y, a mejores actitudes hacia la persona influyente ya que los consumidores desarrollan
positivamente una actitud hacia la marca recomendada, dada por la congruencia percibida de la
fuente (Chetioui et al., 2020; Cho et al., 2022).

2.1.6 Experiencia percibida

La experiencia percibida del personaje influyente tiene un efecto significativo en la
efectividad del marketing de influencers (Roben, 2024). Dependiendo de qué tan experto sea
en su area, los resultados seran mas positivos. Esta variable se refiere al nivel de habilidades y
conocimientos que un influencer posee, de manera que pueda utilizar esta capacidad persuasiva
para llegar a su publico objetivo (Supriyanto et al., 2023). En base a esto, se puede afirmar que
la experiencia percibida puede moldear el comportamiento del consumidor incrementando el
nivel de credibilidad y como consecuencia, aumentar su intencién a adquirir el producto
(Schouten et al., 2019). Segun Supriyanto et al. (2023), los influencers considerados expertos

obtienen mejores resultados gracias a la precisién de sus recomendaciones.
2.1.7 Instagram
2.1.7.1 Influencers en Instagram

En un contexto digital, el influencer se define como un personaje con una gran habilidad
de comunicacion capaz de crear un vinculo con sus seguidores, en consecuencia, influir en las
intenciones de adquirir un producto o servicio (Molina, 2022). Lo que ellos buscan es poder
impulsar a su audiencia a comprar (Carrillo et al., 2024). Como consecuencia, segun Martin et
al., (2022), los influencers han creado una rama completamente nueva para los profesionales en
marketing, puesto que ahora estos personajes tienen mayor impacto que un famoso por la
cercania y confianza que le transmiten a su audiencia. Desde la perspectiva de Lou & Yuan
(2019), los influencers no solo distribuyen informacion de forma remunerada, sino que también
crean contenido en un area en especifico ganando en el tiempo una audiencia que se siente

conectada, lo que representa un atractivo para las marcas.



2.1.8 Intencién de compra

Actualmente, la presencia de las redes sociales ha ido ganando mayor protagonismo con
el tiempo y los profesionales en marketing han encontrado una variedad de oportunidades a
través de este medio para poder incrementar la intencion a realizar la compra del consumidor
(Weismueller, et al. 2020). Segln Jaya & Prianthara (2020), la intencién a realizar una compra
se interpreta como la tendencia a comprar de un consumidor, es decir, si esta planeando adquirir,
en un futuro proximo, un producto o servicio. Moriuchi (2021) confirma que requiere de cierta
planificacion para llevar a cabo compras futuras y depende mucho de qué tan capaz de ejecutar
es el consumidor. Es un paso importante durante el proceso de decision e influye en la accion
final en cuanto a la adquisicion de un producto o servicio (Al-Abbadi et al., 2022). De acuerdo
a Otterbring et al., (2022), la intencion de compra revela cuan dispuesto esta el consumidor a
adaptar la informacion tomando como punto de partida los factores personales como actitudes
0 creencias positivas hacia una marca en especifico tomando en cuenta la informacion
recopilada previamente. Asimismo, se da el caso de que el consumidor recuerde
voluntariamente la informacion que sea de su conveniencia para poder defender sus creencias
y actitudes (Al-Abbadi et al., 2022).

2.1.9 Teoria del comportamiento planificado (TPB)

Existen diversas teorias y modelos propuestos para determinar el comportamiento o
toma de decisiones que toma una persona, la méas destacada y la mas interpretada es el modelo
del comportamiento planificado, propuesta por Ajzen (Shah et al., 2020). Dicho modelo
propone que la intencién de realizar un comportamiento viene derivado de tres variables:
Norma subjetiva, Control Percibido y Actitud (Yegin e Ikram., 2022). No obstante, a su amplio
uso, el modelo ha sido criticado por no incluir suficientes variables para explicar las intenciones
de una persona; en consecuencia, diversos autores sugieren extender el modelo con variables
que aporten a la intencidén y comportamientos segun el contexto de investigacion (Al-Abbadi et
al., 2022).

2.1.9.1 Norma Subjetiva

De acuerdo con Teran et al, 2021 la norma subjetiva se define como el nivel de presion
social gue tienen los individuos con respecto a una accion o comportamiento determinado. La
accion puede estar o no favorecida segun las reglas y normas de la sociedad donde el individuo

se desenvuelve (Cahigas, et al. 2022), asimismo, la presion que ejercen personas y grupos
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cercanos suele ser la principal presion que tiene la persona, lo que influye en su intencién de

llevar a cabo una accién (Gomez, 2018).
2.1.9.2 Control de Comportamiento Percibido

La variable control de comportamiento percibido representa las capacidades y
habilidades que una persona se atribuye para llevar a cabo una accion determinada, siendo a
mayor percepcion de tener las facilidades, mayor serd la intencion de realizarla (Tu y Hu, 2018),
asimismo representa las limitaciones y disponibilidad de recursos necesarios que la persona

percibe tener para realizar la accion (Gomez, 2018).
2.1.9.3 Actitud

La actitud es definida como las evaluaciones y asociaciones que tiene una persona con
respecto a un comportamiento, actividad o similar (Gomez, 2018) las evaluaciones pueden ser
tanto positivas como negativas o fuertes o débiles dependiendo del resultado esperado de la
accion, siendo que una actitud positiva llevaria a una mayor intencién de realizar un

comportamiento (Teran et al., 2021)
2.2 Antecedentes de la investigacion

En referencia al tema estudiado, se han hallado investigaciones que aportan un enfoque
importante al estudio. En el caso de Chetioui et al. (2020), realizaron una exploracién sobre
“Coémo los fashion influencers afectan la intencion de compra de los consumidores”. La meta
del estudio era determinar el grado de influencia que presentan los fashion influencers sobre la
intencion a compra de los consumidores y para ello, plantearon un modelo conceptual basado
en la teoria del comportamiento planificado. Asimismo, hicieron uso del muestreo no
probabilistico (método de bola de nieve y autoseleccion). Una vez definido todo ello, llevaron
a cabo 610 encuestas, las cuales incluyeron tanto hombres como mujeres marroquies
conocedores de fashion influencers. Tras finalizado el estudio, se establecié que los influencers
si tienen un efecto sobre los consumidores y ello lo logran a través de la confianza, la
experiencia percibida, credibilidad percibida, la congruencia percibida y los elementos del
modelo Teoria del comportamiento planeado. Como resultado, el factor que tiene mayor
impacto es la credibilidad percibida, mientras que las normas subjetivas demostraron no tener

la misma influencia sobre los consumidores. Por ello, se concluye que a mayor confiabilidad y
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credibilidad la intencién de compra incrementa junto a las probabilidades de que recomienden
a la marca.

Figura 1: Modelo antecedente empirico 1
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Nota. Fuente: Chetioui et al. (2020)

Lou y Yuan (2019) centraron su investigacion en el “Marketing de influencers: Cémo
el valor del mensaje y la credibilidad afectan a la confianza del consumidor en el contenido de
la marca en las redes sociales”. Su objetivo final es analizar el efecto de los influencers y el
mensaje que transmiten, asi como qué tan creibles son percibidos por los consumidores.
Realizaron encuestas a 538 personas que residen en Estados Unidos y de una edad de 33 afios
en promedio. El publico encuestado hizo referencia a su forma en la que interactan con las
redes sociales y los influencers. Esto se aseguré a través de filtros como ser un usuario activo
en redes sociales y seguir al menos a un influencer. Por otra parte, para la medicion de datos,
hicieron uso de escalas de diferencial semantico. Como resultado, hallaron que las variables
como fiabilidad, atractivo, valor del contenido publicado y el nivel de similitud con los
seguidores si afecta en queé tanto los consumidores confian en los influencers, asi como también,
en la intencion de compra. La medicion de los datos se hizo a través de escalas de diferencial
seméntico. La investigacion demostro que la fiabilidad, el atractivo y el valor del contenido

publicado por los influencers, asi como también el grado de semejanza con la audiencia tiene
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un efecto positivo en qué tanto los consumidores confian en las publicaciones de los influencers
que siguen y por lo mismo, su intencién de compra.

Figura 2: Modelo antecedente empirico 2

Informative
value
Entertainment
value
Brand
awarensss
. H3 & R
Expertise
pe Ra2a
Trust in
branded posts
. ; RO2h
Trustworthiness e & HE
Furchase
. intentions
Attractiveness
Similarity
Invalvement Age Gender

Nota. Fuente: Lou y Yuan (2019)

Por ultimo, Gomez (2018) en su investigacion “Antecedentes de la intencion de compra
en plataformas de comercio electronico en Colombia: Caso Mercado Libre” llevo a cabo el
andlisis de las interacciones que se dan entre la “satisfaccion, confianza, engagement, teoria del
comportamiento planeado, lealtad y la intencion de recompra” en Mercado libre. Este estudio
paso por dos etapas, siendo la primera exploratoria y la segunda, descriptiva de corte transversal
simple. La muestra fue de 355 colombianos que utilizan Mercado Libre. Una vez realizado el
analisis factorial confirmatorio, se lleg6 a la conclusion de que las variables si guardan relacion
y determinan la intencion de compra.

Figura 3: Modelo antecedente empirico 3
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Nota. Fuente: Gémez (2018)
2.3 Planteamiento de las hipétesis
2.3.1 Hipotesis general

De acuerdo con el modelo de comportamiento percibido propuesto por Ajzen en 1988,
la intencion de realizar un comportamiento es el resultado de las actitudes que se tiene del
resultado de llevar a cabo una accion (Goémez, 2018); la norma subjetiva, es decir la presion
social que percibe la persona en realizar un comportamiento en especifico (Terén et al. 2021) y
el control de conducta percibido, es decir si la persona considera que realizar un
comportamiento estd dentro de sus capacidades basado en su experiencia previa, recursos
disponibles y limitaciones (Ajzen, 2005). No obstante, dicho modelo ha sido criticado por su
simplicidad para determinar un comportamiento en base a 3 variables (citar autores que

sugieren un mayor uso o expandir

En consecuencia, siguiendo el modelo de Chetioui et al. (2020), cuya investigacién
establece que una actitud positiva hacia los influencers es dada por factores como el atractivo,
la confianza, la experiencia y la congruencia, los cuales posteriormente llevan a una mayor

intencion de compra de la marca o producto publicitado (el comportamiento esperado).
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Por ende, se construye el modelo de investigacion y se establece la hipdtesis general y
especificas de investigacion.

H: Los fashion influencers de Instagram impactan significativamente en la intencion de compra
de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024.
Figura 4: Modelo de Investigacion propuesto. elaboracion propia

percibido

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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2.3.2 Hipdtesis especificas

Lou y Yuan (2019) establecen que los atributos fisicos de los influencers tienen una
influencia positiva hacia el contenido publicado; de igual manera, Mir y Salo (2023) establecen
el atractivo del influencer como factor que incrementa la interaccion de los usuarios con las
publicaciones, asi como la recepcion positiva del mensaje, publicidad y actitudes hacia el
influencer (Bowden, 2022) las cuales luego son reflejadas al producto o marca, favoreciendo

su intencion de compra (Lou y Yuan, 2018).

H1: El factor atractivo impacta significativamente en la actitud hacia los fashion influencers de

Instagram de Lima Metropolitana, 2024.

La confianza es uno de los factores de mayor importancia al momento de establecer una

actitud determinada hacia los influencers (Chetioui et al., 2020) determinando el grado en que
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el usuario cree y concuerda con las opiniones, comentarios y recomendaciones que tiene el
influencer; asimismo, un influencer que es visto de confianza tiene una mayor probabilidad de
influir de manera positiva en las actitudes, comportamientos e intencion de compra de sus

seguidores (Lou y Yuan, 2018).

H2: La confianza hacia los fashion influencers impacta significativamente en la intencion de

compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024

Dada la gran importancia que tiene la variable dentro del modelo del comportamiento
planeado (Chetioui et al., 2020), control conductual percibido se define como capacidades y
limitaciones que la persona percibe tener para realizar un comportamiento determinado, siendo
gue a mayor control percibido, mayor es la probabilidad de llevar a cabo la accion; asi como su
influencia sobre las actitudes e intenciones de la persona sobre realizar un comportamiento

(Gémez, 2018), por ello, se establece:

H3: El control conductual percibido de los fashion influencers impacta significativamente en la

intencion de compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024.

La norma subjetiva, definida como la presion percibida por persona en llevar a cabo un
comportamiento determinado, viene influenciada en su mayoria por el circulo social de las
personas, asi como el entorno cercano donde se desenvuelve, teniendo una mayor influencia
aquellas personas que son conocidas (Liao y Fang, 2019). Asimismo, Chetioui, et al (2020)
determind la norma subjetiva como una de las variables con influencia sobre las actitudes hacia
los influencers, ademas de formar parte del modelo del comportamiento planeado. En

consecuencia, se establece:

H4: Las normas subjetivas de los fashion influencers impacta significativamente en la intencién

de compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024.

La experiencia del influencer, o grado de conocimiento que tiene el influencer, es un
elemento de importancia para la aceptacion y actitudes que tienen las personas hacia los
influencers (Asad, 2024), asimismo, la marca mostrada en las publicaciones se ve favorecida
puesto que las personas tienden a preferir y tener actitudes positivas hacia las recomendaciones
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de influencers vistos como expertos (Chetioui., 2020) y por consecuencia llevan a una intencion

de compra favorable (Schouten et al., 2019). Por ello:

H5: La experiencia percibida de los fashion influencers impacta significativamente en la

intencion de compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024.

La congruencia percibida, es decir el grado de similitud que ven las personas con
respecto el influencers en cuanto al estilo de vida, personalidad y preferencias similares (Asad,
2024), dichas caracteristicas llevan a una actitud positiva hacia el influencer cuando la persona
siente que se alinea con sus valores (Ki et al, 2022); de igual manera, esta asociacion lleva a
una vision positiva de la marca publicitada creando una intencion de compra positiva (Chetioui
et al., 2020)

H6: La congruencia percibida de los fashion influencers impacta significativamente en la

intencion de compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024
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3 CAPITULO IlI: Metodologia De La Investigacion
3.1 Disefio de la Investigacion

La presente investigacion contempla un disefio no experimental dado que no se
intervendra sobre el escenario de estudio tomando los resultados de situaciones reales que
suceden con naturalidad; asimismo, la recoleccion de datos se tendra de manera transversal, es
decir en un momento determinado de tiempo. Se cuenta con un enfoque explicativo pues busca
determinar la influencia de diferentes variables entre si; por Gltimo, se tendrd un enfoque
cuantitativo de investigacion al utilizar el analisis estadistico de datos para llegar a la respuesta

del estudio.
3.2 Alcance de la investigacion

Sobre el alcance de la investigacion, esta se clasifica como de tipo explicativa, ya que su
objetivo principal es identificar y detallar los efectos que los influencers ejercen sobre la
intencion de compra de las consumidoras de entre 18 y 25 afios, especificamente en el contexto
de Lima Metropolitana. De igual manera, el estudio es de naturaleza correlacional, puesto que
se propone examinar como las variables dependientes e independientes de estudio interactdan
entre si, con el fin de determinar como interactuan entre si. Este analisis permitira identificar el
grado de influencia que los distintos factores relacionados con los influencers (como su
credibilidad, el contenido que generan o la frecuencia de interaccion) tienen sobre el
comportamiento de compra de las consumidoras, estableciendo asi asociaciones significativas

entre estas variables.
3.3 Poblacion y muestra
3.3.1 Poblacion objetivo

Para acotar el publico objetivo de la investigacion se enfocara en las mujeres en edades
del rango 18 - 24 afios, que residan en Lima Metropolitana, este segmento representa un nimero
significativo de consumidores de contenido digital. Estas mujeres comparten un interés
particular en el consumo de contenido relacionado con la moda y tendencia, lo que las convierte
en una audiencia clave para marcas y creadores de tendencias dentro de esta industria.
Asimismo, dentro del vasto ecosistema digital, estas usuarias han seleccionado Instagram como
su red social de preferencia, una plataforma que ha emergido como el epicentro del marketing

visual y la influencia en la industria textil.
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3.3.2 Tamaio de la muestra

Inicialmente, es importante aclarar que se presenta una poblacion infinita, en otras
palabras, un grupo que sobrepasa los diez mil casos. En este caso en especifico, la poblacion de
Lima Metropolitana lleg6 a una cifra de 5,401,100 durante el trimestre movil entre febrero y
abril del 2024, siendo el 46.3% conformado por mujeres, es decir, 2,409,300 segun INEI (2024).

Una vez definido esto, se establece el tamafio de la muestra, para el presente estudio, se
ha determinado una muestra de 300 mujeres ubicadas en Lima Metropolitana que tienen entre

18 a 24 afios, y que hacen uso de Instagram para consumir contenido de moda.
3.3.3 Método de recoleccion de datos

La investigacion hara uso del muestreo no probabilistico y por conveniencia, ya que la
seleccion de la muestra sera en base a lo que el investigador considere iddneo y esto, segun
Hernandez-Sampieri (2018), puede ser méas beneficioso. La premisa para este método de
muestreo es que la poblacion objetivo esta muy bien definida y la unidad de andlisis es

altamente representativa.



19

4  CAPITULO VI: Desarrollo De La Solucién
4.1 Descripcion de la solucion

Se espera un aporte a la problematica existente acerca del crecimiento exponencial de
medios digitales y el surgimiento de personajes influyentes, los cuales generan un
comportamiento en los consumidores. En este contexto, es fundamental entender cudl es el rol
y qué tanto aportan al negocio, de manera que las empresas puedan usar esta informacion para
tomar decisiones respecto a las estrategias de marketing a implementar. La industria de la moda
requiere de este tipo de estudios, puesto que es un tema relativamente nuevo y hay mas
informacion surgiendo en el tiempo. Ademas, los negocios de moda pueden usar los resultados
para realizar un plan de marketing que les ayude a impulsar su marca y a llegar a su publico
objetivo de una manera mas efectiva a través de los influencers.

El presente estudio se enfoca en Instagram, red social favorita a nivel mundial y la segunda mas
usada en Per( (Lima Retail, 2024), por lo que aporta especificidad, considerando que existen
diversas plataformas en las que los influencers interactian con los consumidores. Ademas,
conforme pasa el tiempo, siguen surgiendo nuevas tendencias que pueden cambiar el
comportamiento del consumidor, asi como su percepcion frente a los personajes influyentes;

por ello, importa contribuir con informacién actualizada para futuros estudios.

Asumiendo un resultado favorable en cuanto a la influencia e interaccion que tienen las
variables de estudio, asi como las dimensiones de la actitud hacia los influencers en el presente
estudio, es decir que todas las hipétesis de estudio son confirmadas, se establecen propuestas

de solucion siguiendo cada una:

Hipdtesis General: Los fashion influencers de Instagram impactan significativamente en la
intencion de compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024.

Con respecto a la hipotesis general, se proponen las siguientes estrategias para que los fashion
influencers logren un impacto significativo en la intencion de compra de ropa para mujeres.
Como primera estrategia consideramos importante la eleccién del influencer, debido a que la
audiencia tiende a ser receptiva a las recomendaciones de personas que consideran creibles y
con las que comparten valores y gustos similares. Cuando el publico percibe que existe una
compatibilidad entre sus intereses y los del influencer, tiende a confiar mas en sus

recomendaciones; esto genera una conexion emocional que puede traducirse en acciones
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concretas como la compra de productos sugeridos. Para ello, se recomienda identificar a
aquellos que reflejen el estilo de lo que se busca transmitir y que, al mismo tiempo, se adapten
a las tendencias locales. Ademas, es ideal colaborar con microinfluencers, es decir, que tengan
entre 5,000 y 50,000 seguidores. Como segunda estrategia se propone crear contenido
autentico, ya que cuando un fashion influencer genera contenido que es percibido como
genuino, alineado con sus verdaderas opiniones y estilo de vida, es mas probable que genere
confianza y credibilidad entre su audiencia. Al revisar la literatura concluimos que cuando los
consumidores perciben que un influencer realmente utiliza los productos que promocionay que
las recomendaciones se basan en su experiencia personal, la intencion de compra se ve
favorecida. Para ello, se recomienda que los influencers realicen contenido utilizando la ropa,

muestren como lucen en ella 'y que expresen lo que sienten al usar la prenda.

H1: El factor atractivo impacta significativamente en la actitud hacia los fashion influencers de
Instagram de Lima Metropolitana, 2024.

Se proponen las siguientes estrategias para maximizar el impacto del factor atractivo en la
intencion de compra de ropa para mujeres. Como primera estrategia se propone realizar una
correcta segmentacion, ya que ello permitira identificar los factores que diferentes segmentos
de la audiencia encuentran atractivos en un influencer; de esta manera, las marcas pueden
asegurarse de que el atractivo del influencer esté alineado con los gustos, intereses y
aspiraciones de la audiencia especifica, lo que refuerza la influencia que este puede tener sobre
las decisiones de compra. En adicién, los autores revisados en la presente investigacion
concluyeron que el atractivo del influencer incrementa las interacciones y la receptividad del
publico cuando se alinea con las caracteristicas del segmento objetivo. Para ello, se recomienda
realizar un analisis demogréafico y psicografico del pablico de los fashion influencers en Lima
Metropolitana. Como segunda estrategia, se propone potenciar el atractivo percibido, ya que
el atractivo fisico y la personalidad del influencer dirigen la atencion de los seguidores hacia
las marcas que promueven, aumentando el reconocimiento y el recuerdo de estas. Potenciar este
atractivo percibido implica crear una narrativa coherente y auténtica que refuerce las cualidades
atractivas del influencer, como su estilo personal, su capacidad de conectar con el publico y su
credibilidad en el &mbito de la moda. Para ello, se propone desarrollar guias de contenido para
influencers que optimicen la combinacidn entre atractivo fisico y otros elementos (autenticidad,
estilo de vida, etc.). Esto podria incluir recomendaciones sobre el tipo de fotos, la narrativa
detras del contenido y la frecuencia de interaccion con los seguidores.
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H2: La confianza hacia los fashion influencers impacta significativamente en la intencion de
compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024

Continuando con la segunda hipotesis, se proponen las siguientes estrategias para incrementar
el impacto de la confianza hacia los fashion influencers en la intencién de compra de ropa para
mujeres. Se debe mantener transparencia en la comunicacién, debido a que este tipo de
comunicacion abierta evita que el publico se sienta manipulado o engafiado, lo cual es esencial
para mantener la credibilidad del influencer. Al revisar la literatura, concluimos que cuando los
consumidores saben que la recomendacion de un producto proviene de una colaboracion
pagada, pero se hace de forma transparente y auténtica, la confianza en el influencer se mantiene
o0 incluso aumenta. Esta confianza es lo que lleva a los consumidores a considerar seriamente
las recomendaciones del influencer en la toma de decisiones de compra. Para ello, se
recomienda fomentar que los influencers adopten una comunicacion mas transparente sobre las
colaboraciones pagadas, sus opiniones sinceras sobre productos, y el uso real de las prendas
que promocionan. Como segunda estrategia, se propone, la construccion de una relacion a
largo plazo, de manera que, cuando un fashion influencer mantiene una relacion prolongada
con una marca, sus seguidores perciben esta asociacién como genuina y basada en la verdadera
afinidad del influencer con los productos que promueve. Esta continuidad demuestra que el
influencer no estd recomendando productos solo por una transaccion puntual, sino porque
realmente cree en la marca. Al revisar diversos autores, concluimos que la consistencia en las
colaboraciones mejora la percepcion de autenticidad y fortalece la confianza del publico en las
recomendaciones del influencer. Para ello, se recomienda incentivar que los influencers
colaboren de manera mas prolongada con marcas de ropa, en lugar de hacer asociaciones

puntuales o esporadicas. Se destacan contratos de sponsorship o como embajadores de marca.

H3: El control conductual percibido de los fashion influencers impacta significativamente en la
intencion de compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024.

Para la tercera hipétesis, como estrategia tenemos el empoderar a los seguidores, con esto se
busca que los influencers, ademas de mostrar la ropa que usan y la que promocionan pueden
crear Hashtags, encuestas y/o sorteos entre sus seguidores con la tematica “tu estilo” donde
promuevan la creatividad en el uso de prendas y den a entender que no solo los influencers
pueden estar a la moda, creando una sensacion de ser capaces de llevar un estilo 0 marca,
promoviendo la visién positiva hacia ellos y hacia la marca promocionada; de igual manera,
una segunda estrategia es dar a conocer el proceso de eleccidn puesto que, si bien las marcas

suelen acercarse a los influencers, al dar a conocer el por qué se aceptd una marca, siguiendo
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diversos atributos importantes como su precio, calidades, estacionalidad y similares, el seguidor
puede tener una perspectiva mas clara sobre la capacidad propia para comprar un producto o
marca, siendo que si la marca se ve dentro de las capacidades del seguidor, su intencion de

compra seria mayor.

H4: Las normas subjetivas de los fashion influencers impacta significativamente en la intencion
de compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024.

Continuando con la cuarta hipotesis, se proponen las siguientes estrategias para manejar el
impacto de la norma subjetiva en la actitud hacia los fashion influencers para influir en la
intencion de compra. Como primera estrategia se propone crear contenido en conjunto para
promover la idea de aceptacion, para ello, el influencer debe crear contenido en compafiia de
personas cercanas 0 con otros influencers de moda con quienes pueden compartir sus tips y
comentarios sobre las prendas que usan, favoreciendo la percepcion de una vista positiva por
personas del circulo cercano, asi como circulos sociales. Asimismo, como segunda estrategia
se tiene la creacion de comunidades mediante canales de difusién en Instagram, la creacion
de una comunidad virtual del influencer crea una interaccion en grupo y la percepcion de
aceptacion en conjunto del contenido y prendas del influencer aumentando asi la presién social
que percibe el seguidor con respecto a una accion como comprar la marca promocionada por el
influencer. La tercera estrategia que se propone es usar contenido de tendencias y uso actual
mostrando las ultimas tendencias de la moda y como grandes iconos de la industria usan marcas
0 prendas en especifico seguin avanza el tiempo; asimismo mostrar las recomendaciones mas
frecuentes que tienen los seguidores del influencer, promoviendo la validacion que esta
teniendo en la sociedad y ademas la validacion de grupo por parte del influencer, creando una

presidn social con respecto al uso de una prenda llevando a una intencién de compra de esta.

H5: La experiencia percibida de los fashion influencers impacta significativamente en la
intencion de compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024.

Respecto a la quinta hipotesis, se propone que para mejorar la experiencia percibida de los
fashion influencers, se desarrolle contenido especializado y un buen storytelling, es decir,
debe mostrarse real en cuanto a su estilo y puede incluso ser un guia de estilo para su audiencia
mostrando diferentes opciones de outfits. Por otra parte, los consejos de moda personalizados
en base a ciertas caracteristicas de la audiencia son un signo de conocimiento que pueden
incentivar la compra. Ademas, debe dar resefias realistas hablando sobre los detalles y la

calidad de las prendas, asi como también expresar sus sentimientos mientras las utiliza es una
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buena forma de acercarse a la audiencia reforzando su entendimiento sobre la moda. Por otra
parte, la participacion en eventos de moda es importante, mientras mas involucrados estén los
influencers en eventos que son de relevancia en la industria de la moda como desfiles,

lanzamientos, entre otros, sera percibido como alguien que sabe sobre el tema.

H6: La congruencia percibida de los fashion influencers impacta significativamente en la

intencion de compra de ropa para mujeres en Lima Metropolitana, 2024

Finalmente, en base a la sexta hipotesis, para incrementar la congruencia percibida de los
fashion influencers se recomienda que la identidad de la marca esté alineada con los influencers
que hayan sido elegidos, es decir, que cuenten con los valores y un estilo similar al de la
audiencia a la que la marca busca atraer, para ello se requiere que la segmentacion esté bien
definida y se tenga en claro cuéles son los valores que se busca transmitir. Ademas, debe haber
una participacién del influencer con la marca, porque crear campafias colaborativas con el
influencer genera un sentido de pertenencia y permite que el influencer sea relacionado con una
marca en especifico. Los embajadores de marca son percibidos como parte integral de la marca.
Por ultimo, los testimonios genuinos sobre sus experiencias con diferentes marcas. Se
recomienda que el influencer explique por qué ha decidido colaborar con la marca reflejando

sus valores y personalidad, la cual debe encajar con la audiencia.

Por consiguiente, se establece un cronograma de actividades utilizando las estrategias de
solucién propuestas para las hipétesis de investigacion

Tabla 2: Estrategias de solucion propuestas

Mes | Actividad Descripcion Responsable | Recursos
1 Eleccion del | Busqueda de influencers que | Equipo  de | Redes sociales
Influencer se alineen con la marca y | medios

transmitan mensajes claros y
acordes a las estrategias de la

marca
1 Propuesta de | Desarrollar las propuestas de | Equipo  de | Comunicacion
contenido contenido para el influencer | medios Interna

para que este lo use de guiaen
sus publicaciones

2 Planeacion de | Desarrollar mensajes en | Equipo  de | Comunicacion
campafias conjunto con el influencer | marketing interna

que resulte coherente con lo
que la marca busca transmitir.
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3 Elaboracion de | Paracrear interaccion entre el | Equipo  de | Comunicacion
campanas que | influencery los seguidores se | Marketing interna
involucren a los | crean campafias publicitarias
seguidores con informacion sobre las

actividades

4 Involucrar a los | Facilitar el acceso del | EQuipo de | Comunicacion
influencer en | influencer a pasarelas y | marketing interna
eventos de moda eventos de moda que ayuden

a crear contenido que impacte
e influya en los seguidores
sobre las tendencias

5 Transmisiones  en | Llevar a cabo una | Influencers | Redes sociales
vivo con influencers | transmision en vivo para que
el influencer interactle con

su audiencia.

6 Andlisis de las | Revisar como ha impactado | Gerencia de | Informe de
campafias y sus | lacampafia en la intencién de | marketing andlisis
resultados compra y los resultados del

influencer.

6 Ajuste y mejora de | Realizar mejoras y ajustes en | Equipo  de | Previo analisis

las estrategias las estrategias planteadas en | marketing

base a los resultados vy
reacciones  del  publico
objetivo.

Nota. Fuente: Elaboracion propia

En caso las hipdtesis de investigacion especificas no fueran significativas para el
modelo propuesto, se deberia omitir las propuestas de solucidn de estas ya que incurririan en
una inversion de recursos que no tendrian un impacto, no obstante, se deberad enfocar en las
propuestas de solucidn para las hipotesis que resultaron relevantes y positivos para el modelo

de investigacion.
4.2 Inversion esperada en el uso de Influencers de moda

En cuanto a la inversion esperada, Forbes (2022) menciona que las tarifas de los
influencers pueden varian segun la cantidad de seguidores que estos tienen y el contenido
esperado a realizar, mientras un reel hecho por un microinfluencer puede sumar S/500 de
inversion, un influencer con 200mil seguidores y un alcance cercano al medio millén de
reproducciones puede costar $1500 por el mismo formato de contenido. Por otro lado,

influencers con millones de seguidores suelen tener contratos anuales por $30 mil dolares.
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Haciendo un acercamiento a las tarifas de los influencers a nivel nacional, segin Mercado
Negro, se manejan costos que van desde $30 dolares hasta los $10 mil ddlares.
Al separar las tarifas por el tipo de influencer se puede establecer los siguientes costos de
inversion:

- Microinfluencers (10 000 — 50 000 seguidores): pueden cobrar entre $50 y $300 dolares
por publicacion o grupo de publicaciones. Siendo ideal para empresas que buscan una
conexion “organica” con audiencias locales y se puede esperar una tasa de interaccion
mas altas dada la comunidad méas pequefia

- Influencers de alcance medio (50 000 — 200 000 seguidores): Las tarifas pueden ir desde
los $300 hasta $1500 ddlares segun su relevancia en el nicho de moda y el compromiso
de sus seguidores.

- Macroinfluencers (mas de 200 000 seguidores): En esta categoria, los precios oscilan
entre $1500 y $7000 ddlares por publicacion. Estos influencers tienen una mayor
visibilidad y pueden llevar la marca a un pablico amplio, aunque las tasas de interaccion

a menudo son menores comparadas con influencers mas pequefios.

Pasando al retorno de inversion esperado, segun Influencer Marketing Hub, el ROI
promedio esperado con el uso de influencers en campanfias digitales es de $5.20 por cada délar
invertido, dependiendo del tipo de influencer y el alcance que este tiene. Por otro lado, las
métricas de importancia al momento de emplear una campafia de marketing con influencers,
especialmente en redes sociales son el Costo por Vista (Cost per Engagement CPE), Costo por
Click CPC vy el alcance; cabe agregar que en ocasiones se mide el rendimiento de la
implementacién de un influencer en la estrategia de marketing, a través del uso cédigos de
descuento o links personalizados, de esta forma, es posible medir de forma mas precisa el

impacto directo de cada influencer en las ventas de ropa.

Por ende, concluimos que contratar a influencers en el sector de moda puede ser una
excelente inversion en América Latina si se seleccionan adecuadamente, se define un
presupuesto realista, y se establecen métricas claras. Ademas, al trabajar con influencers
locales, se puede capitalizar el apego y la conexidn cultural con la audiencia, lo cual refuerza

la intencién de compra y la fidelizacion de los clientes en el corto y largo plazo.
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4.3 Evaluacién

Debido a la naturaleza tipo transversal con enfoque cuantitativo del estudio a realizar,
la recoleccion de data se hara a través de un cuestionario via online compuesto de 21 items con
los cuales se busca tener un acercamiento a como los factores de la actitud hacia influencer
impactan hacia este y a la intencion de compra de la poblacion objetivo; asimismo, se tendran
preguntas filtro para asegurar la recoleccion correcta de respuestas de la poblacion objetivo de
estudio. El cuestionario se construyé un formato de calificacion de escala de Likert con
puntuaciones del 1 a 5, donde 5 es totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo. El
cuestionario fue adaptado en base a las investigaciones de los autores Bergkvist, et al. (2016);
Ohanian, R (1990); Xu y Pratt (2018); Kim, et al. (2008); Dabbous y Aoun (2020); Chetioui, et
al. (2019) y Asad, S., (2024). y cuenta con 21 items de recoleccion.

Previamente a la entrega de los cuestionarios se realizara una prueba piloto en la cual se busca
asegurar la legibilidad y comprension correcta del cuestionario por parte de la poblacion
objetivo de la investigacion, tras realizada la prueba piloto y aplicados los cambios, en caso

fueran necesarios, se empezaria con la entrega del cuestionario.
4.4 Propuesta de instrumento de recoleccion de datos
4.4.1 Variablesy operacionalizacion

Las variables de estudio fueron plasmadas mediante una matriz de consistencia en el
Anexo 1 del presente trabajo; por otro lado, tambien se construyd la respectiva matriz de

operacionalizacion ubicada en el Anexo 2 del documento.
4.4.2 Modelo final de encuesta

El modelo de la encuesta propuesto retne los items que diferentes autores, previamente
mencionados, utilizaron en sus instrumentos de recoleccién de datos para sus respectivas

investigaciones. Dicho modelo se encuentra en el Anexo 3 del presente documento.
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5 CAPITULO VI: Conclusiones y Recomendaciones
5.1 Conclusiones

Para determinar la influencia que tienen entre si las variables de investigacion, se llevo
a cabo larevision de investigaciones similares con la finalidad de obtener una vision mas amplia
de la problemética; asimismo, para establecer resultados esperados se consideran los
antecedentes de investigacion en cuanto a la influencia de los fashion influencers sobre la
intencion de compra en los consumidores para determinar resultados hipotéticos que aporten a

la literatura.

En base a los resultados hallados de investigaciones previas, se ha demostrado que el
marketing de influencers esta siendo ampliamente utilizado y tiene un gran recibimiento en la
industria, sin embargo, es importante resaltar que continda evolucionando segun Lou & Yuan
(2018). Por lo tanto, van a seguir surgiendo asuntos por investigar debido a la rapidez con la

que el sector avanza.

Dos de los estudios analizados demostraron que la actitud hacia los influencers se ve
afectada por el factor de la credibilidad y expertise. Los seguidores sienten mayor confianza
frente a un contenido patrocinado cuando se trata de un influencer al que perciben como creible.
Por otra parte, es comun que los usuarios sigan a influencers con los que comparten
caracteristicas, porque les da un sentido de familiaridad. El atractivo del influencer también es
un factor que afecta a la actitud hacia este. Asimismo, las investigaciones establecen relaciones
positivas entre una actitud positiva hacia los influencers y la intencion de compra por parte de
los consumidores. En contraste, se demostrd que las normas subjetivas no representan un factor

significativo respecto a la actitud hacia el influencer ni en la intencién de compra.

Dado esto, se establece que una actitud positiva hacia los fashion influencers, atribuida
por la confianza, expertise, atractivo y similitud con su audiencia, en conjunto con elementos
propios de las personas mencionados en el modelo del comportamiento planeado, tendran una
influencia positiva en la intencion de compra de productos y o servicios publicitados por

influencers.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Problema General

Objetivo General

Hipdtesis General

¢De qué manera la actitud hacia los fashion

influencers de Instagram impacta en la
intencion de compra de ropa para mujeres de

18 a 24 afos en Lima Metropolitana, 2024?

Determinar de qué manera la actitud hacia los
fashion influencers de Instagram impacta en la
intencion de compra de ropa de las mujeres en
Lima Metropolitana, 2024.

H: Los fashion influencers de Instagram
impactan significativamente en la intencion de
compra de ropa para mujeres en Lima
Metropolitana, 2024.

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

¢De qué manera el atractivo de los fashion
influencers impacta en la intencion de compra
de ropa para mujeres en Lima Metropolitana,
20247

Determinar de qué manera el factor atractivo
impacta en la actitud hacia los fashion
influencers  de Lima

Metropolitana, 2024

Instagram  de

H1: El

significativamente en la actitud hacia los

factor  atractivo  impacta
fashion influencers de Instagram de Lima

Metropolitana, 2024.

¢De qué manera la confianza hacia los fashion
influencers impacta en la intencion de compra
de ropa para mujeres en Lima Metropolitana,
2024?

Determinar de qué manera la confianza hacia
los fashion influencers impacta en la intencion
de compra de ropa para mujeres en Lima
Metropolitana, 2024.

H2: La confianza hacia los fashion influencers
impacta significativamente en la intencion de
compra de ropa para mujeres en Lima
Metropolitana, 2024

¢,De qué manera el control conductual
percibido de los fashion influencers impacta
en la intencidn de compra de ropa para mujeres

en Lima Metropolitana, 2024?

Determinar de qué manera el control

conductual percibido de los fashion
influencers impacta en la intencion de compra
de ropa para mujeres en Lima Metropolitana,

2024.

H3: El control conductual percibido de los

fashion influencers impacta
significativamente en la intencién de compra
de ropa para mujeres en Lima Metropolitana,

2024.




¢De que manera las normas subjetivas de los
fashion influencers impacta en la intencion de
compra de ropa para mujeres en Lima
Metropolitana, 2024

Determinar de qué manera las normas
subjetivas de los fashion influencers impacta
en laintencion de compra de ropa para mujeres

en Lima Metropolitana, 2024

H4: Las normas subjetivas de los fashion
influencers impacta significativamente en la
intencion de compra de ropa para mujeres en

Lima Metropolitana, 2024.

¢De qué manera la experiencia percibida de los
fashion influencers impacta en la intencion de
compra de ropa para mujeres en Lima
Metropolitana, 2024?

Determinar de qué manera la experiencia
percibida de los fashion influencers impacta en
la intencién de compra de ropa para mujeres

en Lima Metropolitana, 2024.

H5: La experiencia percibida de los fashion
influencers impacta significativamente en la
intencion de compra de ropa para mujeres en

Lima Metropolitana, 2024.

¢De qué manera la congruencia percibida de
los fashion influencers impacta en la intencion
de compra de ropa para mujeres en Lima
Metropolitana, 2024?

Determinar de qué manera la congruencia
percibida de los fashion influencers impacta en
la intencién de compra de ropa para mujeres

en Lima Metropolitana, 2024.

H6: La congruencia percibida de los fashion
influencers impacta significativamente en la
intencion de compra de ropa para mujeres en

Lima Metropolitana, 2024




Anexo 2: Matriz de operacionalizacién

Definicién

Variable Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items
Conceptual
Variable Se refiere a la| Mide el fisico o simpatia de | Atractivo Grado de apariencia fisica del influencer Al, A2
Independiente: | evaluacion general | los influencers Nivel de imagen A3y
Actitud  hacia | de las personas para Nivel de sofisticacion y simpatia A4
los Influencers | llevar a cabo un | Mide que tan significativa es | Confianza Capacidad de confianza en los influencers C1, C2
comportamiento la relacion entre la intencién Nivel de honestidad de los influencers y C3
concreto; puede ser | de compra y las redes Grado de credibilidad otorgado
positiva 0 negativa, | sociales Control Grado de importancia de elementos | CCP1
débil o fuerte, y Conductual personales y objetivos y
explicita o implicita | Representa las capacidades y | percibido Nivel de influencia de la reputacion del | CCP2
(Ajzen, 1991) habilidades que una persona influencer sobre la decision de compra
se atribuye para llevar a cabo | Norma Nivel de influencia que tienen las opiniones | NS1
una accion Subjetiva de terceros
Mide la presion social que
tienen los individuos con
respecto a una accion
Mide el nivel de habilidades
y conocimientos que un | Experiencia | Nivel de expertise en el sector EP1,
influencer posee Percibida Nivel en el que los influencers brindan | EP2 vy
referencias sobre experiencias propias EP3

Mide la similitud entre los
influencers em las redes

Grado de conocimiento sobre el tema




sociales y los usuarios en | Congruencia | Nivel de compatibilidad entre los intereses | CP1,
cuanto a valores, | Percibida del usuario y el influencer CP2 vy
experiencias y estilos de vida Nivel de relevancia de las publicaciones del | CP3
influencer frente a las creencias personales y
estilo de vida del usuario
Grado de coincidencia entre la personalidad
del usuario y la del influencer
Variable La intencion de | Mide la tendencia a adquirir | Intencion de | Tendencia a adquirir los  productos | IC1,
dependiente: compra se refiere a | los productos recomendados | compra recomendados por los influencers a traves de | 1C2,
Intenciébn  de | la  tendencia a | por los influencers através de sus publicaciones IC3,
compra comprar de un | sus publicaciones Grado de conversion de marcas | IC4 vy
consumidor, es recomendadas por influencer IC5

decir, Si esta
planeando adquirir
en un futuro
préximo un
producto o servicio
(Jaya & Prianthara,
2020)

Nivel de intencién en adquirir un producto
recomendado por un influencer

Grado en el que las personas estan dispuestas
a recomendar marcas de ropa usadas por
influencers

Grado de disposicion del consumidor a tomar
una decisién de compra en base a lo que el
influencer ha recomendado




Anexo 3: Modelo final de encuesta
Instrucciones: Por favor, responde a las siguientes preguntas de manera sincera'y completa. Tus

respuestas son confidenciales y se utilizaran unicamente con fines de investigacion.

Informacién demografica: Complete y marque con ’x’’ donde corresponda.

Género: Masculino __ Femenino ____ Otro (Especificar):

Edad: afios

¢Queé red social usas con mayor frecuencia para conectar con influencers?
__Instagram

___Facebook

__ TikTok

___ Twitter

¢Con qué frecuencia utilizas las redes sociales?
__Varias veces al dia

___Cadadia

___Cada 2o 3dias

___Cada 2 a 3 semanas

Al buscar una marca de ropa ¢A qué tipo de informacién prestas mayor atencion?
___Comentarios de los seguidores

___Comentarios de tu circulo cercano (personas conocidas)

___Contenido de la propia marca

___Contenido de Influencers

Esta seccion se centra en los factores que estimulan la actitud hacia los fashion influencers
(personalidades digitales que han acumulado un gran nimero de seguidores en una o varias
redes sociales y ejercen influencia sobre los demas. Ej. Cinnamon Style, Natalie Vertiz). Para
cada pregunta por favor marque la que mejor describa su opinion. Por favor seleccione la opcion
mas apropiada de acuerdo con su opinion.

1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo



4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Actitud hacia los influencers

Atractivo

Al Los fashion influencers que sigo son atractivos.

A2 Los fashion influencers que sigo son bellos(as).

A3 Los fashion influencers que sigo son sexys.

A4 Los fashion influencers que sigo son elegantes.

Confianza

C1 Creo que puedo depender de los fashion influencers que
sigo para tomar decisiones de compra.

C2 Creo que los fashion influencers que sigo son sinceros.

C3 Creo que los fashion influencers que sigo utilizan los

productos que promocionan.

Control conductual percibido

CCP1 Ademas de los fashion influencers, tom¢ factores
personales y objetivos en consideraciéon cuando hago mi
decision de compra.

CCP2 Compraré un producto solo si el fashion influencer que lo

refiere tiene una buena reputacion

Normas Subjetivas

NS1

Considero las opiniones de las personas que me rodean

antes de recurrir a un influencer de moda.

Experiencia percibida




EP1 Los fashion influencers que sigo son expertos en su
campo.

EP2 Los fashion influencers que sigo tienen
grandes conocimientos.

EP3 Los fashion influencers que sigo proporcionan referencias
basadas en su experiencia.

Congruencia percibida

CP1 Considero que existe compatibilidad entre mis intereses y
el de los fashion influencers que sigo.

CP2 Percibo un alto nivel de coincidencia entre mi
personalidad y la de los fashion influencers que sigo.

CP3 Considero que las publicaciones de mis fashion
influencers preferidos son relevantes con respecto a mis
creencias personales y mi modo de vida.

Intencion de compra

IC1 Las publicaciones de los fashion influencers me animan a
comprar y probar marcas de ropa recomendadas.

IC2 Realmente compro marcas de ropa utilizadas vy
recomendadas por fashion influencers.

IC3 Tengo intencion de comprar en el futuro una marca de
ropa recomendada por un fashion influencer.

IC4 Recomiendo a otras personas marcas de ropa utilizadas y
recomendados por fashion influencers.

IC5 Cuando elijo entre las marcas de ropa de la competencia,
baso mi decision en la recomendacion del fashion
influencer.
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