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RESUMEN

La presente investigacion buscd determinar el impacto de la credibilidad de los influencers
organicos en la intencion de compra y el precio premium y el rol mediador de la satisfaccion,
la imagen y la confianza hacia la marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24
afios de Lima Metropolitana. Con dicho proposito se emple6 el modelo de la investigacion de
Wiedmann y von Mettenheim (2021). Mediante los hallazgos de esta investigacion se espera
contribuir, desde el punto de vista tedrico, a la reduccion de un vacio en la literatura sobre
influencers orgéanicos, diferenciandolos de los influencers pagados. Aunque la literatura
existente ha estudiado en profundidad los influencers pagados, este estudio abordara un vacio
al explorar como la credibilidad de los influencers organicos afecta la intencion de compra.
Ademas, desde el punto de vista préctico, se espera que las marcas de cuidado de la piel pueden
utilizar esta informacion para seleccionar y colaborar con influencers cuyas recomendaciones

sean percibidas como maés creibles por su pablico objetivo.

Palabras clave: Credibilidad, Conocimiento de marca, Intencién de compra, Influencers

organicos, cuidado de la piel



ABSTRACT

This research sought to determine the impact of the credibility of organic influencers on
purchase intention and premium pricing, as well as the mediating role of satisfaction, brand
image, and trust in the brand "La Roche Posay" among TikTok users aged 18 to 24 in Lima
Metropolitana. For this purpose, the research model by Wiedmann and von Mettenheim (2021)
was used. The findings of this study aim to contribute, from a theoretical perspective, to
reducing a gap in the literature on organic influencers, distinguishing them from paid
influencers. While the existing literature has thoroughly examined paid influencers, this study
will address a gap by exploring how the credibility of organic influencers affects purchase
intention. Additionally, from a practical perspective, it is expected that skincare brands can use
this information to select and collaborate with influencers whose recommendations are

perceived as more credible by their target audience.

Keywords: Credibility, Brand Awareness, Purchase Intention, Organic Influencers, Skincare.



INTRODUCCION

Actualmente, las redes sociales se han consolidado como plataformas esenciales para
la comunicacidn, interaccion y comercio digital. Los influencers han emergido como figuras
clave en la promocion de productos, capturando la atencion y confianza de millones de
usuarios. Se estima que en 2023, el mercado global de marketing de influencers alcanzé un
valor de 21.1 mil millones de dolares, lo que avizora el ascendente impacto de estas figuras en
la publicidad digital (Statista, 2023). Este fendmeno es particularmente relevante en
plataformas como TikTok, que en el 2022 contaba con mas de 1.5 mil millones de usuarios
activos mensuales, siendo los jovenes de entre 18 y 24 afios uno de los grupos demograficos

mas representativos (DataReportal, 2022).

Marcas de la categoria skin care como La Roche Posay han aprovechado esta tendencia,
colaborando tanto con influencers pagados como con influencers organicos, aquellos que
promueven productos sin una relacion contractual formal con la marca. Segln una
investigacion de Nielsen (2021), el 92% de los consumidores cree mas en las sugerencias de
personas que conocen o perciben como auténticas, lo que lleva a que los influencers organicos
pueden generar una influencia significativa en cuanto a la intencién del consumidor a la hora

de comprar un producto y percepcion de las marcas.

Sin embargo, aungue los influencers organicos pueden generar mayor confianza, la
investigacién en torno al cuidado de la piel y su relacion con la credibilidad de estos influencers
sigue siendo limitada. Datos recientes indican que, en términos generales, el 49% de los
usuarios estan propensos a pagar un precio elevado por productos recomendados por
influencers de confianza, pero esta disposicion podria variar segin el nivel de credibilidad

percibida y la relacion del consumidor con la marca (Business Insider, 2022).

Bajo este contexto, el presente estudio tiene como finalidad investigar el impacto de la
credibilidad de los influencers organicos en la intencion de compra y la disposicion a pagar un
precio premium por los productos de La Roche Posay entre usuarias de Tik Tok de 18 a 24
afos en Lima Metropolitana. Asimismo, se evaluara el rol mediador de la satisfaccion, imagen
y confianza hacia la marca, factores que pueden influir de manera decisiva en el
comportamiento de compra y percepcién del valor afiadido del producto. Comprender estas
relaciones es crucial para que las marcas optimicen sus estrategias en un entorno digital donde

la autenticidad y la credibilidad son cada vez mas valoradas.



Por lo tanto, los hallazgos de este estudio se esperan que contribuyan a un mejor
entendimiento del rol de los influencers organicos en la construccion de la marca y su influencia
en la toma de decisiones de compra. Ademas, proporcionard datos cuantitativos Utiles para
comprender como la credibilidad del influencer organico puede incrementar la intencion de

compra y justificar un precio premium en una marca consolidada como La Roche Posay.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la situacion problematica

En la etapa digital en la que vivimos hoy, las redes sociales han transformado
profundamente la interaccion entre consumidores y marcas, influyendo directamente en las
decisiones de compra (Ata, et al., 2022). En este contexto, los influencers han emergido como
figuras clave en la promocion de productos, especificamente en el sector del cuidado de la piel,
donde sus recomendaciones y experiencias influyen significativamente en las preferencias de

compra de los consumidores (Gazzola, et al., 2020).

La marca "La Roche Posay", reconocida en la categoria de cuidado de la piel, ha
recurrido a estrategias de marketing digital que incluyen colaboraciones con influencers. Estas
estrategias se basan en la credibilidad que perciben de los influencers, su atractivo y la
confianza que los consumidores depositan en sus recomendaciones (Tsarashafa & Qastharin,
2021). Sin embargo, el creciente uso de influencers pagados, quienes en ocasiones promueven
productos sin haberlos probado realmente, ha generado desconfianza entre los consumidores.
Esta pérdida de credibilidad podria impactar negativamente en la intencién de compray en la
percepcion de valor de los productos, lo que afectaria la efectividad de las campafias de

marketing de estas marcas (Navarro, 2019).

Frente a este desafio, "La Roche Posay" y otras marcas de cuidado de la piel estan
optando por colaborar con "influencers organicos", personas reales que han usado los productos
y comparten sus experiencias de manera genuina. A diferencia de los influencers pagados, los
influencers organicos pueden ser percibidos como mas sinceros y menos motivados por
incentivos comerciales, lo que refuerza la credibilidad de los consumidores en la marca y
aumenta la percepcion positiva hacia ella (Fileri, et al., 2022). Pese a ello, existen escasos
estudios empiricos que confirmen la efectividad de los influencers organicos en términos de
mejorar la satisfaccion del consumidor, la imagen de marca, la confianza y su impacto en la
disposicion de los consumidores a pagar un precio premium por productos de cuidado de la
piel.

Por tanto, es necesario analizar empiricamente el impacto de la credibilidad de los
influencers organicos en la intencién de compra y la disposicion a pagar un precio premium
por productos de la marca "La Roche Posay" en usuarias de Tik Tok de 18 a 24 afos de Lima
Metropolitana, considerando el rol mediador de la satisfaccion, la imagen de marca y la

confianza hacia la marca. Esto permitira a las marcas de cuidado de la piel optimizar sus



estrategias de marketing y lograr una mayor rentabilidad a través de relaciones mas auténticas

con sus consumidores.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

¢Como impacta la credibilidad de influencers organicos en la intencion de compra y

precio premium a través de la satisfaccion, imagen y confianza hacia la marca “La Roche

Posay”

en usuarias de Tik Tok de 18 a 24 afnos de Lima Metropolitana?

1.2.2 Problemas especificos

1.

10.

11.

¢Como impacta la confianza hacia los influencers organicos en la satisfaccion con la
marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana?
¢ Como impacta el atractivo de los influencers organicos en la satisfaccion con la marca
“La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana?
¢Como impacta la experiencia de los influencers organicos en la satisfaccion con la
marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana?
¢Como impacta la confianza hacia los influencers organicos en la imagen de la marca
“La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana?
(Como impacta el atractivo de los influencers organicos en la imagen de la marca “La
Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana?

¢Como impacta la experiencia de los influencers organicos en la imagen de la marca
“La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana?
¢Como impacta la confianza hacia los influencers organicos en la confianza hacia la
marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana?
¢Coémo impacta el atractivo de los influencers organicos en la confianza hacia la marca
“La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana?
¢Como impacta la experiencia de los influencers organicos en la confianza hacia la
marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana?
(Coémo impacta la satisfaccion con la marca “La Roche Posay” en la intencion de
compra de las usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana?

(Como impacta la imagen de la marca “La Roche Posay” en la intencién de compra de

las usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana?
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12. ;Como impacta la satisfaccion con la marca “La Roche Posay” en la disposicion a pagar

un precio premium de las usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana?

13. ;Cémo impacta la imagen de la marca “La Roche Posay” en la disposicion a pagar un

precio premium de las usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana?

1.3 Determinacion de objetivos

1.3.1 Objetivo general

Determinar el impacto de la credibilidad de influencers organicos en la intencion de

compra y precio premium a través de la satisfaccion, imagen y confianza hacia la marca “La

Roche Posay” en usuarias de Tik Tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana.

1.3.2 Objetivos especificos

1.

Determinar el impacto de la confianza hacia los influencers organicos en la satisfaccion
con la marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima
Metropolitana.

Determinar el impacto del atractivo de los influencers organicos en la satisfaccion con
la marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima
Metropolitana.

Determinar el impacto de la experiencia de los influencers organicos en la satisfaccion
con la marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima
Metropolitana.

Determinar el impacto de la confianza hacia los influencers organicos en la imagen de
la marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima
Metropolitana.

Determinar el impacto del atractivo de los influencers orgénicos en la imagen de la
marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana.
Determinar el impacto de la experiencia de los influencers organicos en la imagen de
la marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima
Metropolitana.

Determinar el impacto de la confianza hacia los influencers organicos en la confianza
hacia la marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima

Metropolitana.
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8. Determinar el impacto del atractivo de los influencers organicos en la confianza hacia
la marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima
Metropolitana.

9. Determinar el impacto de la experiencia de los influencers orgéanicos en la confianza
hacia la marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima
Metropolitana.

10. Determinar el impacto de la satisfaccion con la marca “La Roche Posay” en la intencion
de compra de las usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana.

11. Determinar el impacto de la imagen de la marca “La Roche Posay” en la intencion de
compra de las usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana.

12. Determinar el impacto de la satisfaccion con la marca “La Roche Posay” en la
disposicion a pagar un precio premium de las usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de
Lima Metropolitana.

13. Determinar el impacto de la imagen de la marca “La Roche Posay” en la disposicion a
pagar un precio premium de las usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima
Metropolitana.

1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1 Justificacion préctica

Se espera que los hallazgos puedan ayudar a las marcas a disefiar estrategias de
marketing mas efectivas al identificar como la credibilidad de los influencers organicos influye
en la intencion de compra y en su disposicion a pagar un precio premium. Las marcas de
cuidado de la piel pueden utilizar esta informacion para seleccionar y colaborar con influencers
cuyas recomendaciones sean percibidas como mas creibles por su publico objetivo. Asimismo,
al entender cémo el conocimiento de la marca, incluyendo la conciencia e imagen de marca,
actua como mediador, las marcas pueden desarrollar estrategias para mejorar estos aspectos.
Esto puede implicar campafas educativas o de concienciacion dirigidas a aumentar el
conocimiento de la marca entre los consumidores potenciales. Adicionalmente, la investigacion
puede ofrecer nuevas perspectivas sobre el uso de influencers organicos en comparacién con
los pagados. Las marcas pueden aplicar estos insights para innovar en sus estrategias de
marketing digital, buscando formas creativas de aprovechar la influencia organica para

fortalecer su presencia en el mercado.
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1.4.2 Justificacion tedrica

La presente investigacion se basa en la teoria de la persuasion y la influencia social,
que explica como las personas pueden cambiar sus actitudes o comportamientos bajo la
influencia de otros individuos o de la comunicacion de ciertos mensajes (Cialdini, 2001). En el
contexto digital actual, los influencers se han convertido en agentes de influencia altamente
efectivos debido a su capacidad para generar confianza y credibilidad entre los consumidores.
Esta investigacion se enfoca en el rol de los "influencers organicos”, aquellos que, a diferencia
de los pagados, comparten sus experiencias genuinas con productos que realmente han usado,
lo que podria aumentar la credibilidad y la confianza de los consumidores en la marca (Fileri,
et al.,, 2022). Sin embargo, existen pocos estudios empiricos que confirmen como esta
credibilidad afecta la percepcion de los consumidores y, en Gltima instancia, su disposicion a
pagar un precio premium. Esto hace necesaria la exploracion de este fendmeno para
comprender mejor los factores que influyen en las decisiones de compra en el sector de cuidado

de la piel y cobmo las marcas pueden optimizar sus estrategias de marketing digital.

1.4.3 Justificacion metodoldgica

Metodoldgicamente, este estudio adopta un enfoque cuantitativo para evaluar el
impacto de los influencers orgénicos en la intencién de compra y la disposicion a pagar un
precio premium por productos de la marca "La Roche Posay". Se ha seleccionado una muestra
de usuarias de TikTok de 18 a 24 afios en Lima Metropolitana, dado que este grupo
demografico es altamente activo en redes sociales y representa un mercado clave para
productos de cuidado de la piel. Para ello, se aplicara un cuestionario estructurado, que
permitird medir variables como la credibilidad percibida de los influencers, la satisfaccién del
consumidor, la imagen de marca y la confianza en la marca. Ademas, se emplearan técnicas de
andlisis de regresion y mediacion para analizar el rol mediador de la satisfaccion, la imagen de
marca Y la confianza en la relacién entre la credibilidad de los influencers y la disposicién a
pagar un precio premium. Con este enfoque, se busca obtener datos empiricos que fundamenten
la efectividad de las colaboraciones con influencers organicos y ofrezcan insights Gtiles para

las estrategias de marketing digital de marcas de cuidado de la piel.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Bases teoricas

2.1.1 Influencia social, influencers e influencers organicos

2.1.1.1 Definicion de influencers

Los "influencers" son individuos o grupos capaces de impactar en las acciones o puntos
de vista de otras personas, segun el diccionario de Cambridge. Segun el diccionario Marketing
Directo (2017), los "Influencers" son personas que crean contenido sobre productos, servicios
0 temas actuales, principalmente a través de las redes sociales. Normalmente se especializan
en un tema especifico y suelen interactuar con otros usuarios compartiendo sus perspectivas e

ideas.

Del Pino & Castell6 (2017) los definen como lideres de opinion con un alto poder de
recomendacion debido a su estatus social, popularidad o experiencia en un area particular.
Aunque cualquier persona puede influir en un grupo pequefio en un campo especifico, los
"Influencers" tienen la capacidad de generar reacciones entre sus seguidores al abordar un tema
particular en su &rea, lo que puede tener un impacto en una marca especifica. Han ganado

reconocimiento y visibilidad en las redes sociales gracias a sus publicaciones (Carricajo, 2015).

La figura de los "Influencers" ya existia en la sociedad, donde las celebridades y lideres
de opinion solian recomendar productos. Segun Rodriguez, el marketing de "Influencers™ no
es una novedad, sino una herramienta adicional que puede enriquecer la oferta dirigida a los
clientes. Es un enfoque mas social, mas directo y potencialmente mas facil de medir para llegar

a la audiencia objetivo (Rodriguez, 2015).

Segun Macnamara, et al. (2016), la principal distincién entre los influencers
remunerados y los no remunerados por las marcas reside en que los no remunerados suelen
gozar de una mayor credibilidad al promocionar productos que genuinamente les gustan,
mientras que los influencers pagados pueden ser percibidos como menos transparentes y

honestos al promocionar productos que podrian no ser de su agrado, simplemente por contrato.

Por otra parte, los influencers remunerados suelen tener acceso a méas recursos y
herramientas de marketing, lo que les facilita alcanzar a una audiencia mas amplia y aumentar

su visibilidad en linea, mientras que los no remunerados dependen principalmente de la calidad
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de su contenido y de su capacidad para atraer a su audiencia de forma organica (Pei y Mayzlin,
2022).

2.1.1.2 Definicion de influencers organicos

Los influencers organicos son individuos que, siendo clientes genuinos de productos y
servicios, generan contenido relacionado con la marca y actdan como verdaderos defensores
de esta. Aungue puedan tener solo 5,000 seguidores en Instagram, o incluso menos, lo crucial
no es la cantidad de seguidores, sino su entusiasmo, autenticidad y el impacto que ejercen en
su comunidad (Cabrera, 2019).

Ademas, es importante recalcar que Vargas Portillo (2021) sugiere que las estrategias
en marketing de influencia se dividen en dos categorias: a) campafas de marketing de
influencia organica, que se enfocan en relaciones sin compensacion econémica; y b) campafas

de marketing de influencia pagada, en las que el influencer recibe una compensacion monetaria.

2.1.1.3 Influencers en la industria del cuidado de la piel

Los influencers dedicados al cuidado de la piel han logrado una notable influencia y
han obtenido gran cantidad de seguidores en las redes sociales gracias a su conocimiento,
experiencia y compromiso en el &rea del cuidado personal y la salud cutanea.

Se destacan como lideres de opinidon en este campo, guiando e inspirando a sus
seguidores hacia rutinas de cuidado de la piel mas saludables y efectivas. Estos influencers
suelen crear y compartir contenido que incluye recomendaciones de productos, consejos sobre
rutinas de cuidado, y las ultimas tendencias en tratamientos para la piel, ademas de mostrar su
propia evolucidn y resultados personales, lo que motiva a sus seguidores a imitar sus elecciones
(Noonan, 2018).

Ademas, los influencers en el cuidado de la piel son reconocidos por su capacidad para
demostrar una rutina disciplinada y su dedicacion a la mejora continua de la salud de la piel. A
menudo, utilizan sus propias experiencias y logros personales para inspirar a otros a superar
desafios en su cuidado personal y alcanzar resultados similares. Su presencia en redes sociales
les brinda una plataforma ideal para compartir consejos, trucos y estrategias que ayudan a sus
seguidores a lograr sus propios objetivos en cuanto a la salud y apariencia de su piel (Dodd,
2018).

En resumen, los influencers en el cuidado de la piel son individuos que utilizan su

presencia en redes sociales para inspirar y motivar a otros a adoptar rutinas de cuidado mas



15

efectivas y personalizadas, compartiendo contenido relacionado con productos, tratamientos y

experiencias personales.

Segun Neal (2017), un numero significativo de estos influencers se agrupan en
comunidades especificas en linea, reflejado en estudios recientes centrados en la comunidad
del cuidado de la piel en plataformas como Instagram. Los entusiastas del cuidado personal
encuentran en estas comunidades orientacion detallada sobre productos y combinaciones
efectivas de tratamientos. En este contexto, la industria del cuidado de la piel ha adquirido una

relevancia especial, atribuible a su enfoque visual y resultados tangibles (Noonan, 2018).

Es importante sefialar que el término "industria del cuidado de la piel" abarca cualquier
servicio o producto que contribuya a mejorar la salud y apariencia de la piel, basandose en la
cienciay en las tendencias actuales (Escobar & Martinez, 2015; Fiquitiva & Devia, 2018). Esta
industria sigue expandiéndose, siendo uno de los sectores mas dinamicos junto con la belleza
y el bienestar. Es reconocida como un area de negocios en crecimiento, atractiva para la

inversion, con un mercado en continuo desarrollo (Dodd, 2018; Chekhovska, 2017).

A pesar de su prominencia, la industria del cuidado de la piel sigue siendo un campo
que puede generar incertidumbre entre los consumidores debido a la amplia gama de productos
y tratamientos disponibles, muchas veces sin una guia clara sobre su uso o efectividad. Por esta
razon, muchas empresas han recurrido a influencers en el &mbito del cuidado de la piel para

fortalecer la credibilidad de sus marcas (Bellido, 2018).

Por otro lado, Mintel (2018) reconoce a los influencers en el cuidado de la piel por
promover rutinas saludables y participar en actividades relacionadas con el bienestar,
convirtiendose en recursos confiables a los cuales los consumidores acuden. Estos
consumidores confian en estas figuras, creyendo que seguir sus consejos y recomendaciones

puede ayudarles a alcanzar resultados similares en el cuidado de su piel (Noonan, 2018).

2.1.1.4 El uso de influencers en la promocion de una marca

El uso de influencers para promover marcas se ha vuelto una estrategia de marketing
cada vez mas comun en los Ultimos afios. Estas personas son figuras prominentes en las redes
sociales y poseen la habilidad de impactar las percepciones y elecciones de compra de su

publico. Su utilizacion ofrece diversas ventajas:
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Primero, ofrecen visibilidad y alcance, ya que suelen contar con seguidores interesados
en las tendencias y estilos. Al asociarse con ellos, las marcas logran aumentar su exposicion

ante una audiencia relevante (Pei y Mayzlin, 2021).

En segundo lugar, generan credibilidad y confianza; los seguidores tienden a confiar en
las recomendaciones de los influencers, percibiéndolos como auténticos y sinceros en sus

opiniones sobre productos o servicios.

En tercer lugar, existen colaboraciones pagadas. Actualmente, muchas marcas
contratan a influencers para promover sus productos o servicios en sus plataformas sociales.
Estas colaboraciones pueden abarcar desde publicaciones patrocinadas hasta resefias de

productos y menciones en historias, entre otros formatos (Macnamara et al., 2016).

Cuarto, se destaca la estrategia de contenido, donde las marcas colaboran con
influencers para desarrollar contenido creativo y atractivo que resuene con la audiencia del

influencer, al tiempo que promociona sutilmente el producto o servicio de la marca.

Quinto, las métricas de éxito permiten a las marcas analizar el desempefio de las
campafias con influencers utilizando indicadores como el alcance, la interaccion, las
conversiones Yy el retorno sobre la inversién (ROI). Estas métricas son fundamentales para
evaluar la efectividad de la colaboracidn y para hacer ajustes en estrategias futuras (Rodriguez,
2015).

Sin embargo, a pesar de que el uso de influencers puede ser una estrategia eficaz para
mejorar la visibilidad y el engagement de una marca en redes sociales, también presenta
desafios como la autenticidad, la transparencia en las colaboraciones pagadas y la seleccion
adecuada de los influencers para asegurar una alineacion con los valores e identidad de la marca
(Cho y Chan, 2019).

2.1.2 Teorias que explican la influencia del influencer

2.1.2.1 Teoria de la influencia social

La Teoria de la Influencia Social, concebida por Deutsch y Gerard (1955), se enfoca en
examinar como la influencia social informativa y normativa moldea el juicio de un individuo.
Esta teoria ha sido reconocida ampliamente como un factor crucial en el comportamiento
humano, como se ha evidenciado en investigaciones previas del marketing de influencers

(Venkatesh y Brown, 2001; Wang, Meister y Gray, 2013). Estudios posteriores basados en la
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Teoria de la Influencia Social, como el de Lee et al. (2011), subrayan que la influencia social
informativa modera de forma significativa el impacto de la actitud individual y afecta la
intencion de compra. En resumen, los mensajes de influencers en linea refuerzan las creencias

positivas de los usuarios, consolidando asi sus actitudes hacia las compras (Lee et al., 2011).

Ademas, en el &mbito de las redes sociales, se ha comprobado que los influencers llevan
a cabo un papel fundamental en la creacion de influencia social. Los comentarios y
recomendaciones de usuarias que han experimentado un servicio o probado un producto
previamente pueden ejercer un impacto notable en el juicio de un individuo y, por consiguiente,
en su toma de decisiones. No obstante, la efectividad de esta influencia depende del grado de
persuasion de estos mensajes y de como el receptor asimila la informacion (Cho y Chan, 2019).

2.1.2.2 Teoria del Aprendizaje social

La teoria del Aprendizaje social, que fue propuesta por Bandura en 1963, ha sido objeto
de extensos debates y ha encontrado amplia aplicacion en la investigacion académica en
campos como la comunicacion y la publicidad (Rumjaun y Narod, 2020). Esto se debe a sus
solidos fundamentos teoricos, los cuales ofrecen insights sobre los procesos de socializacion
que pueden predecir ciertos comportamientos de consumo, sirviendo asi como un marco teérico

en estudios centrados en el comportamiento (Lu et al., 2018).

Esta teoria respalda la nocién de que las personas se sienten motivadas y desarrollan
actitudes positivas significativas como resultado de su interaccion directa o indirecta con

individuos o entidades en contextos sociales (Lu et al., 2018).

En el marco de la investigacion actual, la teoria del aprendizaje social ofrece una
explicacion soélida sobre cdmo estos agentes sociales impactan significativamente los
comportamientos de consumo, ademas de servir como base para entender el papel de los
influencers en las plataformas digitales. Estos influencers, al representar una forma innovadora
de marketing con su propio respaldo independiente, tienen la capacidad de influir en las

actitudes y decisiones de las personas a través del uso de las redes sociales (Zafar et al., 2021).

2.1.2.3 Teoria de la Persuasion

Simons (1976) describe la persuasion como la accidén de comunicacion humana dirigida
a influir en otros mediante la modificacion de sus creencias, valores o actitudes. De manera
similar, O'Keefe (1990) sostiene que la persuasion implica la intencion deliberada y la eleccion

consciente de transmitir un mensaje utilizando la comunicacion como medio para lograr dicho
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propdsito, siempre con la premisa de que el receptor conserve su libertad de decision. En

sintesis, se puede concluir que la persuasion es primordialmente un proceso comunicativo.

La perspectiva sistémica de Hovland et al. (1953) postula que, para que un mensaje
persuasivo pueda cambiar la actitud y el comportamiento de una persona, es necesario
transformar inicialmente sus pensamientos o creencias. Los autores sostienen que este cambio
en las convicciones podria ocurrir cada vez que el individuo se exponga a perspectivas

diferentes, siempre y cuando éstas estén acompariadas de incentivos.

Segln Hovland et al. (1953), la persuasion comprende un conjunto de fases que
involucran varios elementos esenciales. La efectividad de un mensaje persuasivo depende
principalmente de cuatro variables que afectan al receptor del mensaje. Ademas, Hovland et
al. (1953) afirmaban que los estimulos persuasivos tienen la capacidad de generar nuevas
oportunidades de aprendizaje y, si son efectivos de manera positiva, pueden conducir a un
cambio de actitud, la adopcion de nuevas rutinas y una perspectiva transformada.

2.1.3 Modelo de credibilidad de la fuente

El modelo de credibilidad de la fuente y la teoria de la persuasion estan intimamente
relacionados, dado que ambos se enfocan en comprender como las caracteristicas de una fuente
de comunicacion impactan en la persuasion y tener influencia en el comportamiento de una
audiencia. (Hovland et al., 1953).

La credibilidad se define como la autenticidad del emisor y su percepcion en la mente
del receptor (Alder y Rodman, 2000). Ademas, Pornpitakan (2004) sefiala que el término
"credibilidad de la fuente” suele utilizarse para destacar las cualidades positivas de un
consumidor y ejerce cierta influencia en la efectividad de la comunicacion. En otras palabras,
para Ohanian (1990) la credibilidad de la fuente se refiere a las cualidades positivas que debe

poseer un comunicador que inciden en la aceptacion que tenga el receptor sobre un mensaje.

El modelo de credibilidad de la fuente se origina a partir de un estudio histérico llevado
a cabo por Hovland y Weiss (1952), asi como por Hovland , et al. (1953). En esta investigacion,
se examinaron los elementos que impactan en la percepcion de credibilidad del comunicador.
La conclusion de este estudio fue que la credibilidad de la fuente se estructura en torno a dos

componentes principales: la sinceridad y la competencia.
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2.1.3.1 Experiencia

La experiencia se refiere a la percepcion del consumidor sobre el conocimiento o las
habilidades que tiene una celebridad para respaldar un articulo (Van der Waldt, et al, 2009).
Desde esta perspectiva, Hovland, et al. (1953) explicaron la experiencia de la siguiente manera:
"el grado en que se percibe que un comunicador es una fuente de afirmaciones validas."
Ademas, Hovland (1953) sefiala que factores como sus afios de vida y el nivel jerarquico del
comunicador son indicadores que denotan su experiencia. Del mismo modo, Erdogan (1999)
describe la experiencia de esta forma: medida por la cual un receptor considera al comunicador
como un sustento confiable de afirmaciones. Por lo tanto, mientras mas experimentado sea un
influencer en Instagram, ser4 mejor apreciado por los consumidores y seran percibidos como
expertos y con conocimientos en la categoria del producto que promocionan. La investigacion
que analiza la experiencia de la fuente en la comunicacion elocuente generalmente sugiere que
la percepcion de la pericia de la fuente influye positivamente en el cambio de conducta (Ross,
1973).

2.1.3.2 Confianza

Hovland, Janis y Kelley (1953) establecieron una definicion de confianza como "el
grado de confianza en la intencion del comunicador de transmitir las afirmaciones que
considera mas validas", de acuerdo con Van der Waldt et al. (2009), la confianza puede ser
caracterizada como la manifestacion de confianza, confianza e integridad por parte del
comunicador. En el mismo sentido, Erdogan et al. (1999) sugiere que la integridad guarda
similitudes con la confianza, asi como con la credibilidad de una figura publica.
Complementando esta perspectiva, Ohanian (1990) agrega que la confianza se relaciona con el

nivel de credulidad y aprobacidn que el receptor capta tanto en el orador como en su mensaje.

Bajo ese punto de vista, Ohanian (1990) sefiala que la definicion de confianza se divide
en tres partes: confianza, adiccion y sinceridad que se vinculan de alguna manera. Sumado a
esto, Hovland (1953) explica que entre los indicadores de integridad se localizan las

intenciones que percibe el comunicador, su papel en la sociedad y su reputacion.

Por lo tanto, la confianza reflejara el nivel de fe que los usuarios depositan en los
influencers, quienes son capaces de comunicar aseveraciones que estiman mas creibles en el

instante de efectuar una compra a través de Instagram .
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2.1.3.3 Atractivo

Segln Erdogan (1999), el concepto de atractividad abarca méas que solo el atractivo
fisico; incluye también atributos como la personalidad, el talento deportivo y otras

caracteristicas que generan percepciones positivas hacia una persona.

Wachtler y Counselman (1981) indican que, aunque el atractivo de una fuente puede
tener cierta influencia, su impacto suele ser menos relevante en comparacion con el de la
credibilidad. En casos donde ambos elementos estan en oposicion, la credibilidad generalmente
prevalece sobre el atractivo. De este modo, una fuente altamente creible, aunque carezca de

atractivo, serd mas convincente que una fuente atractiva con menor credibilidad.

Es importante resaltar que una fuente claramente creible contribuird a resultados
positivos; sin embargo, para que el atractivo influya considerablemente, debe ser altamente
visible, lo que hace que su relevancia sea mayor en medios visuales o interactivos que en

formatos escritos (Chaiken y Eagly, 1983).

2.1.4 Satisfaccién con la marca

La satisfaccion con una marca se entiende como el grado de agrado del consumidor en
funcion de experiencias previas de compra con dicha marca (Oliver, 1997). Este término alude
a una valoracion positiva que los consumidores otorgan a la marca con base en sus experiencias
anteriores de adquisicion y uso. La satisfaccion que los consumidores sienten hacia una marca
puede fortalecer su lealtad y aumentar la probabilidad de que realicen compras en el futuro
(Oliver, 1997).

De igual forma, “Satisfaccion de Marca” ha sido descrita como la respuesta afectiva
positiva de un consumidor que resulta de la percepcion de que sus expectativas y necesidades
han sido satisfechas por la marca (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Esta definicion destaca que
la satisfaccion con una marca ocurre cuando los consumidores sienten que la marca ha
cumplido o superado sus expectativas y necesidades, generando una actitud positiva hacia la
marca. Es asi, que cuando los consumidores se encuentran satisfechos con la marca, es mucho
mas probable que desarrollen lealtad hacia ella y mantengan una relacion a largo plazo.
(Chaudhuri & Holbrook, 2001).

2.1.5 Imagen de marca

Es la conexion que se forma en la memoria cuando una persona recuerda una marca

especifica (Shimp y Craig, 2023). También puede ser descrito como un vinculo en la mente del
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consumidor que gira en torno a la marca (Keller et al., 2021). Por otro lado, de acuerdo con
Shimp y Craig (2023), la imagen de marca se construye a partir de diversas conexiones que los
consumidores han formado con el tiempo, y se puede comparar a que las marcas tienen rasgos

de personalidad distintivos, de manera similar a las personas.

Por su parte, Chi et al. (2019) ilustran las funciones y significados de ella de la siguiente
manera. Primero, esta tiene un disefio reconocible. Segundo, una marca esta asociada con la
calidad, y los consumidores pueden percibir y agregar valor antes y después de la compra.
Tercero, la imagen de marca refleja la imagen personal y actia como un simbolo tanto para los

consumidores como para otros.

Es fundamental sefialar que el proposito principal de las estrategias de marketing es

crear una imagen de marca mediante diversas asociaciones.

En este estudio, el respaldo de celebridades se limita a variables que se consideran
similares a las de Chelsea Islan, como experiencia, atractivo, confiabilidad y similitud. Como
resultado, esta investigacién incluird la imagen de marca como una variable adicional para

evaluar su influencia en la intencion de compra (Malik et al., 2013).

Segun Keller (1993), la imagen de una marca representa las percepciones que los
consumidores tienen sobre ella, almacenadas en su memoria. Ademas, el autor desglosa la
imagen de marca en diferentes tipos de asociaciones, asi como en la favorabilidad, la fortaleza
y la singularidad de estas asociaciones.

Primero, las asociaciones de marca se conciben como nodos informativos
interconectados al nucleo de la marca en la mente del consumidor, los cuales capturan la
esencia de esta. Estas asociaciones pueden clasificarse segin su nivel de abstraccion y su
naturaleza cualitativa. Las categorias abarcan atributos, que son las caracteristicas descriptivas
del producto o servicio y no necesariamente estan vinculadas a la marca; beneficios, que
reflejan lo que el consumidor cree que se le proporcionard, incluyendo aspectos funcionales,
experienciales y simbolicos; y actitudes, que se refieren a la evaluacion general que el

consumidor mantiene sobre la marca.

En segundo lugar, una evaluacion positiva de las asociaciones de marca refleja una
variaciéon en la percepcion del consumidor, ya sea de forma favorable o desfavorable. Es
beneficioso que el consumidor reconozca que las cualidades y beneficios de la marca satisfacen

sus necesidades, lo que contribuye a cultivar una actitud favorable hacia ella.
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En tercer lugar, la fuerza de las asociaciones de marca estd vinculada a la manera en
que se procesa y almacena la informacién en la mente del consumidor. A medida que se
incrementa la relevancia de la informacion durante el proceso de codificacion, las conexiones

en la memoria se vuelven mas robustas.

Finalmente, la singularidad de estas, desde el punto de vista del posicionamiento, es
importante para que el consumidor no confunda las caracteristicas distintivas de la marca con
las de otras. La marca debe presentar una propuesta Unica de venta que ofrezca al consumidor

una razon especifica para elegirla.

2.1.6 Confianza a la marca

Song et al. (2012) destacan que el objetivo principal del marketing es construir un lazo
fortalecido entre una marca y el consumidor, basada en la confianza. Este concepto ha sido
interpretado de diversas maneras en la literatura. Segiin Gambetta (1988), la confianza implica
la posibilidad de que un agente econdmico tome decisiones o realice acciones que pueden ser
favorables o desfavorables para otros. Por otro lado, Chaudhuri y Holbrook (2001) la describen
asi: lainclinacion del consumidor a creer que la marca cumpliré con las funciones que promete.
La confianza resulta fundamental para establecer un vinculo duradero con el cliente (Sahin et
al.,2011) y se entiende como la percepcion de que la marca responderd a las expectativas (Ercis
et al., 2012). En este sentido, ofrecer experiencias positivas a los consumidores es una de las
mas eficientes para generar confianza en la marca (Walter et al., 2000).

2.1.7 Intencion de compra

La intencion de compra ha sido ampliamente analizada en el ambito del
comportamiento del consumidor y marketing, ya que indica la disposicion de los usuarios para
adquirir un producto o servicio en el futuro (Ajzen, 1991). A lo largo del tiempo, se han
desarrollado diversas teorias y modelos para entender los factores que afectan esta intencion,
destacando la Teoria del Comportamiento Planeado de Ajzen (1991) y la Teoria de la Accion
Razonada de Fishbein y Ajzen (1975).

Estas teorias sugieren que la intencion de compra depende de las actitudes, normas
subjetivas y el control percibido. Schiffman y Kanuk (2010) definen la intencion de compra
como el plan del consumidor para adquirir un producto especifico, influenciado por variables
psicologicas y situacionales. Morwitz (2014) también menciona que este indicador es

fundamental para anticipar el comportamiento del consumidor antes de la decision de compra.
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2.1.8 Precio premium

El concepto de precio premium se refiere a la tactica de fijacion de precios en la que
una marca o producto se coloca a un costo superior en comparacion a la competencia o con
productos similares en el mercado. Esta estrategia no solo busca maximizar los margenes de
beneficio, sino también posicionar la marca como un referente de calidad y exclusividad en la
mente del consumidor (Nagle & Holden, 2002). La disposicion a pagar un precio premium
implica la voluntad de los consumidores de desembolsar mas dinero por un producto que
perciben como superior o que ofrece beneficios adicionales en comparacion con alternativas

maés econdémicas (Grewal et al., 2011).

Los consumidores pueden estar dispuestos a pagar un precio premium por varias
razones, que se fundamentan en la percepcién de calidad, la diferenciacion del producto, la
lealtad hacia la marca, y la exclusividad. Por ejemplo, en el sector de productos de lujo, los
consumidores asocian un precio mas alto con una calidad superior y un estatus social mas
elevado (Kapferer & Bastien, 2012). Esta percepcion se convierte en un factor decisivo en la
decision de compra, donde el precio premium actla no s6lo como un reflejo de la calidad del
producto, sino también como un indicador de prestigio.

2.1.9 Modelo propuesto
Figura 1.

Modelo Adaptado de Wiedmann y von Mettenheim (2021)
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Nota. Fuente: Elaboracion propia. Adaptada y traducida de Wiedmann, K., & VVon Mettenheim,

W. (2021). Attractiveness, trustworthiness and expertise—social influencers’ winning formula?

En el presente modelo planteado para la investigacion, se encuentran las variables
involucradas en el estudio, en esta, la variable mediadora confianza hacia la marca no influye
directamente en la disposicion a pagar un precio premium y la intencion de compra, esto debido
a que en el modelo planteado por Wiedmann & von Mettenheim (2021), las caracteristicas del
influencer impactan principalmente a través de las variables satisfaccion e imagen de marca.
Estas variables son més efectivas para demostrar la percepcion del consumidor hacia la marca,
de manera que impacta directamente en las decisiones de compra y precio premium; ademas,
no se relacionan las variables de satisfaccion, imagen y confianza en la marca para que se
puedan observar las funciones de satisfaccion e imagen como influencias independientes en el

comportamiento del consumidor. (Wiedmann & von Mettenheim, 2021)

La Teoria de la Transferencia Afectiva de Isen y Fehr (1970) indica que la confianza
en la marca puede influir de manera indirecta en la compra al mejorar la satisfaccion y la
imagen de marca, pero es a través de la satisfaccion y la imagen que el impacto en la intencién
de compra y la disposicién a pagar un precio premium se materializa. De igual forma, el
Modelo de Evaluacio Secuencial de Oliver (1980) sugiere que la confianza construye una base
inicial para reforzar la imagen y satisfaccion de marca, y que estas terminan influyendo
directamente en la compra y precio. La Teoria del Compromiso y la Confianza de Morgan y
Hunt (1994) también nos plantea que la confianza actiia como una base emocional que termina
fortaleciendo aspectos como la satisfaccion y lealtad, sin impactar directamente en las

decisiones de compra.

Por lo que podemos concluir que, aunque la confianza en la marca es clave para poder
fortalecer la percepcién general de la marca a través de la imagen y satisfaccion y por ende, ser
considerada en este modelo de investigacion, no es el motor directo de la intencion de compra
ni de la disposicién a pagar un precio premium. (Isden & Fehr, 1970; Oliver, 1980; Morgan &
Hunt, 1994)

En este modelo de investigacion no se se consideran relaciones de causalidad entre las
variables imagen, satisfaccién y confianza hacia la marca debido a que el modelo de
credibilidad de la fuente desarrollado por Hovland y Weiss (1952) resalta que la influencia del
emisor en la percepcion del receptor dependera de su atractivo, experiencia y confiabilidad,

estas afectan directamente a las actitudes del consumidor sin la necesidad de interdependencias
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causales entre ellas. Segun Oliver (1997) y Aaker (1996) la satisfaccion y la imagen de marca
son factores que fortalecen la lealtad y percepcion positiva del consumidor y no necesitan
establecerse causales entre si para ser efectivas en la influencia del comportamiento de compra
del consumidor. De esta manera, cuando se trata cada una de estas variables como
independientes, logramos analizar directamente cada una de ellas y realizar una mejor

interpretacion de resultados.

2.2 Antecedentes de la investigacion

El primer antecedente titulado “Atractivo, confiabilidad y experiencia: ;la férmula
ganadora de los influencers sociales?” fue elaborado por Wiedmann y von Mettenheim (2021)
con la finalidad de indagar si los criterios de atractivo, trayectoria y confiabilidad de los
influencers tienen importancia en las campafias de influencia en linea. Este estudio investigo
la importancia de la credibilidad de las fuentes en el contexto de los influencers. Se evaluaron
los tres componentes de credibilidad, en base al modelo de credibilidad de fuente propuesto
por Hovland et al. (1982) — en concreto, atractivo, experiencia y confiabilidad — y su
aplicabilidad a las personas influyentes. Adicionalmente, la muestra estuvo conformada por
288 personas entre los 18 y 75 afios (25 afios en promedio) de los cuales el 70,3% fue de género
femenino; que fueron evaluados mediante una encuesta en linea en base a su percepcion de los
perfiles de influencers que variaron en términos de atractivo, experiencia y confiabilidad.
Finalmente, los hallazgos de la investigacion mostraron que la caracteristica mas crucial es la
confiabilidad, seguida por el atractivo; sorprendentemente, la importancia de la experiencia es
practicamente insignificante. Por otro lado, la percepcion de la marca y la satisfaccion con la
marca también influyen en la disposicion a pagar un precio mas alto y en la intencion de
compra. Esto indica que el atractivo y la confiabilidad podrian ejercer un efecto indirecto sobre

el sobreprecio y la intencién de compra.

Figura 2.
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Modelo de Wiedmann y von Mettenheim (2021)

Brand
Satisfaction

Purchase
Intention

Nota. Fuente: Wiedmann, K., & Von Mettenheim, W. (2021). Attractiveness, trustworthiness

and expertise—social influencers’ winning formula?

El segundo antecedente titulado “El efecto del respaldo de las celebridades en la imagen
de marca en la determinacion de la intencidon de compra”, fue elaborado por Adiba, Suroso y
Afif (2021), con el propdsito de examinar como el respaldo de celebridades influye en la
percepcion de la marca y su impacto en la disposicion de compra, se utiliza el caso del teléfono
movil Oppo como ejemplo. Esta investigacion se fundamento en el modelo de credibilidad de
la fuente propuesto de Hovland, et al (1982). Ademas, en la investigacion se aplicé un método
de muestreo de conveniencia que involucr6 a 177 encuestados que son usuarios de teléfonos
inteligentes de la marca Oppo y tienen familiaridad con Chelsea Island, ubicada en Indonesia
Finalmente los hallazgos del estudio indicaron que la experiencia, el atractivo y la confiabilidad
de las celebridades tienen un impacto beneficioso en la percepcion de la marca. Sin embargo,
las asociaciones entre celebridades tienen un efecto desfavorable en la imagen de la marca. Por

altimo, la percepcidon de la marca influye positivamente en la disposicion a comprar.
Figure 3.

Modelo de Adiba, Suroso y Afif (2021)
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Celebrity Expertise

(X1
Celebrity Attractiveness
(X2) \r
Brand Image [, Purchase Intention
/ (Y1) (Y2)

Celebrity Trustworthiness
(X3)

Celebrity Match Up
(X4)

Nota. Fuente: Adiba, S., Suroso, A., & Afif, N. (2020). The effect of celebrity endorsement on

brand image in determining purchase intention.

El tercer antecedente titulado “Efecto del respaldo de celebridades sobre la intencion
de compra de los consumidores en el efecto mediador de la imagen de marca  fue elaborado
por Fanogramolu y Alawadhi (2020) con la finalidad de percibir la forma en que los
consumidores interpretan el respaldo de celebridades y evalia cémo los atributos de las
celebridades, como su confiabilidad, experiencia, atractivo y simpatia, afectan la intencién de
compra del consumidor a través de la imagen de marca. En cuanto a la muestra, se compuso de
200 individuos que participaron en la encuesta en linea a través de formularios de Google. Los
hallazgos del estudio revelaron que hay una correlacion fuerte y positiva entre la experiencia y
la simpatia de las celebridades y la intencion de compra de los consumidores en Yemen.
mediada por la imagen de marca. En contraste, la confiabilidad y el atractivo de las celebridades
mostraron una relacion negativa. Por Gltimo, se pudo observar una correlacion positiva y

significativa entre la imagen de marca y la intencion de compra del consumidor.

Figura 4.

Modelo de Alawadhi & Ors (2020)
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Celebrity Characteristics:

{ Attractiveness H1

H2
Brand Image H5 Consumer
Purchase Intention

H3

Trustworthiness

Likeability

]
| |
[ Expertise ]
[ ]

H4

Nota. Fuente: Alawadhi, R., & Ors, M. (2020). Effect of celebirity endorsement on consumers

purchase intention in the mediation effect of brand image. Isletme Arastirmalar: Dergisi.

Teniendo en cuenta la fuente de la investigacion, los antecedentes presentados
comparten teorias de credibilidad y persuasion basadas en la imagen y reputacion de los
“celebrities” e “influencers” para influir en los consumidores. Hovland y Weiss (1952) sugieren
que los modelos de credibilidad de la fuente, aplicables tanto para influencers como
celebridades, consideran atributos como la confiabilidad, el atractivo y la experiencia ya que
estas impactan en la recepcion del mensaje. Si bien las celebridades alcanzan audiencia masivas
a través de medios tradicionales y los influencers se enfocan en nichos especificos, ambos
buscan generar confianza e incrementar el reconocimiento de la marca (Freber et I., 2021).
Ademas, se conoce que muchas veces las celebridades también actGan como influencers, este
cruce de funciones aporta una comprension mas completa de los mecanismos de influencia en

redes sociales (Marwick, 2015).

Los celebrities tienen otra forma de comunicar y otro arraigo en la cultura de la
sociedad, ya que son mas conocidos por pertenecer al mundo de la farandula, actuacion,

deporte, entre otros. Sin embargo, llegan a ser influencers también por su llegada al publico.

Por el contrario, los influencers organicos son mas espontaneos en cuanto a sus
contenidos y tienen otra manera de comunicar que puede conectar mas con los consumidores

porque se muestran mas genuinos.
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2.3 Contexto de la investigacion

Las ventas minoristas de la categoria cuidado de la piel aumentaron en un 17% en el
2023 a un 1.600 millones de soles, siendo esta categoria con mejor desempefio en crecimiento
en valor y en volumen, cudl resultado, es el reflejo de la tendencia del cuidado personal, donde
cada vez més hombres y mujeres prestan un mayor interés en rutinas diarias del cuidado de la
piel. En el 2023, el cuidado de la piel mostrd el tercer mayor incremento en valor en el sector

de belleza y cuidado personal. (Euromonitor International, 2024)

La marca La Roche-Posay, parte del portafolio de L'Oreéal, ocupa un lugar destacado en
el mercado de cuidado de la piel en Perd. En 2023, logr6 una participacion del 7.8% en valor
minorista, consolidandose como una de las principales marcas en esta categoria. Su enfoque en
dermocosmeéticos, que combina productos de cuidado de la piel con beneficios dermatoldgicos,
le permite destacarse en un mercado donde existe una creciente demanda por productos que
promuevan la salud de la piel. Ademas, La Roche-Posay se beneficia de la tendencia hacia
productos especializados y con respaldo cientifico, lo que es valorado por consumidores que
buscan calidad y eficacia en sus rutinas de cuidado de la piel. (Euromonitor International, 2024)

Por otro lado, la tendencia hacia los productos naturales y ecol6gicos continda en auge,
destacando marcas como Lou Botanicals y The Garden Project, que ofrecen productos
artesanales sin quimicos y practicas sostenibles. Estas marcas también siguen un enfoque libre
de crueldad y algunas utilizan ingredientes dermo cosmeéticos atractivos. De igual manera, la
cultura coreana esta ganando popularidad e impacto en Per(, lo que estd impulsando el
crecimiento de marcas y tiendas coreanas. Se anticipa que la colaboracion entre asociaciones,
empresas locales y marcas coreanas favorezca esta expansion. (Euromonitor International,
2024)

En Peru, las mujeres son las principales consumidoras de productos de skincare,
especialmente de tratamientos faciales, gracias a una creciente angustia por el cuidado personal
y la salud de la piel. EI Gremio Copecoh de la Cdmara de Comercio de Lima (CCL) destaca
que esta tendencia en la compra de productos especificos, como protectores solares y cremas
hidratantes, estd motivada por un interés cada vez mayor en la prevencion y el bienestar
dermatoldgico. Ademas, estudios de Ipsos Peru revelan que alrededor del 90% de las mujeres
peruanas incluye productos de cuidado personal en sus rutinas diarias, lo que refuerza su papel
dominante en esta categoria de consumo (Camara de Comercio de Lima, 2024; Ipsos Perd,
2020).



30

Tik Tok es una red social que tiene origen en China, la cual proporciona herramientas
para subir videos cortos, también puede ser un escenario para el boca a boca electrénico. Los
usuarios pueden compartir sus experiencias con productos o servicios a través de videos cortos,
resefias o tutoriales. La plataforma permite la creacidn de contenido creativo y entretenido que
puede influir en la manera de pensar de la audiencia sobre una marca o producto. Los
influencers en TikTok también pueden tener un rol significativo en la difusion de contenido y
recomendaciones con sus seguidores (Boxin, 2020). Cabe resaltar que en el contexto peruano,
Tik Tok es especialmente popular entre los jovenes de la Generacion Z y los Millennials, que
son la mayor parte de usuarios en esta red. Este grupo de edad, que va desde adolescentes hasta

adultos jovenes de 18 a 24 afios, es activo en la plataforma (Data Reportal, 2024).

Los jovenes nacidos en el afio 1997 y 2009, pertenecen a la generacion Z, este grupo
representa, segun la ultima muestra realizada por Ipsos en el Perd, el 21% de la poblacion, es
decir, un aproximado de 7.3 millones de habitantes. De esta poblacion, al menos el 44% se
encuentra estudiando, el 41%, trabajando y el 33% no se encuentra en ninguna de estas. Esta
generacion se encuentra activamente en redes sociales, siendo la mas resaltante la red social
TikTok, en donde pasan mas tiempo durante el transcurso del dia. Con respecto a los
principales ingresos econdmicos de este grupo, el estudio sefialé que provienen del trabajo o
familiares, y en torno a las relaciones con las marcas que toman en cuenta para adquirir, el 65%
considera opiniones de familiares y el 46% de sus amigos, siendo esta ultima la principal
influencia. De la misma manera, tienen en cuenta la publicidad (20%) y recomendaciones de

influencers y/o famosos (15%). (Mercado Negro, 2024)

2.4 Hipotesis

2.4.1 Hipdtesis general

Argumentacion:

Los influencers percibidos como auténticos y confiables generan una mayor confianza
en los usuarios de redes sociales, lo que influye positivamente en su actitud hacia la marca
(Sokolova & Kefi, 2020). Esta autenticidad crea una conexion mas cercana con el publico
joven, que valora las recomendaciones sinceras, especialmente en productos de cuidado
personal (Casalo et al., 2018). Asimismo, la satisfaccion con los productos recomendados por
estos influencers es un factor clave; las usuarias, al confiar en la recomendacion, suelen

experimentar una mayor satisfaccion al probar los productos, lo que refuerza su percepcion
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positiva de la marca (Hsu et al., 2013). Al asociar esa experiencia con la credibilidad del
influencer, se consolida una imagen de marca solida y de calidad, incrementando asi la
disposicion de las consumidoras a pagar un precio premium por los productos (Breves et al.,
2019). Ademas, la confianza generada a través de influencers organicos no solo impulsa la
intencion de compra, sino también la lealtad hacia la marca. Las usuarias que se sienten
satisfechas y confian en la autenticidad de las recomendaciones estan dispuestas a invertir en
la marca a largo plazo, a pesar de que los productos puedan ser mas costosos, basdndose en la
calidad percibida y los resultados prometidos (Chae, 2018).

HG. La credibilidad de influencers organicos impacta positivamente en la intencion de
compray en el precio premium a través de la satisfaccion, imagen y confianza hacia la marca

“La Roche Posay” en usuarias de Tik Tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana.

2.4.2 Hipdtesis especificas

Argumentacion:

Los influencers organicos, al ser percibidos como auténticos y sinceros en sus
recomendaciones, generan una conexion emocional mas profunda y una mayor credibilidad en
sus seguidores, lo que contribuye a una percepcion positiva de la marca que promueven
(Sokolova & Kefi, 2020). Las recomendaciones no patrocinadas o con un enfoque genuino
logran que las consumidoras confien en los productos, incrementando su satisfaccion con la
marca al comprobar que los resultados estan alineados con sus expectativas (Casalé et al.,
2018). Asimismo, la autenticidad percibida de los influencers juega un papel clave en la
evaluacion que hacen los usuarios sobre los productos de cuidado personal; cuando las
recomendaciones provienen de alguien en quien confian, las usuarias estdn mas dispuestas a
probar el producto, lo que genera una experiencia positiva si los resultados son satisfactorios
(Hsu et al., 2013). Esta satisfaccion estd directamente relacionada con la confianza en el
influencer, ya que el respaldo genuino refuerza la credibilidad tanto del producto como de la
marca (Breves et al., 2019). Ademas, la confianza en los influencers contribuye a fortalecer la
relacion a largo plazo entre lamarca y las consumidoras. Una vez que las usuarias experimentan
satisfaccién con los productos, esta confianza inicial se transforma en lealtad hacia la marca,
aumentando su disposicion a seguir comprando y recomendando los productos (Chae, 2018).
De este modo, la confianza en los influencers orgéanicos no solo impulsa la intencion de compra

inicial, sino que también consolida la satisfaccion y el compromiso con la marca.
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H1. La confianza hacia los influencers organicos impacta positivamente en la
satisfaccion con la marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima

Metropolitana.
Argumentacion:

Los influencers que son percibidos como auténticos y accesibles no solo generan
credibilidad, sino que también resultan atractivos debido a su estilo de vida, valores y
comunicacion genuina. Segun Breves et al. (2019), este atractivo personal permite que las
usuarias se identifiquen con los influencers, lo que aumenta su confianza en sus
recomendaciones y genera una predisposicion positiva hacia los productos que promueven.
Cuando los usuarios consideran que un influencer es atractivo, tienden a valorar mas sus
opiniones y decisiones de compra (Chae, 2018). Este efecto es especialmente fuerte entre los
jovenes, quienes buscan autenticidad y conexién en las redes sociales (Casalo et al., 2018). Si
el influencer exhibe un atractivo tanto personal como profesional, sus recomendaciones sobre
productos de cuidado personal son percibidas como confiables y relevantes, lo que refuerza la
satisfaccion con la marca cuando los resultados de los productos cumplen con las expectativas
de las usuarias (Hsu et al., 2013). Este atractivo no solo influye en la satisfaccion a corto plazo,
sino que también fortalece la relacion a largo plazo con la marca. Las usuarias que encuentran
atractivo a un influencer organico y experimentan satisfaccion con los productos tienden a
desarrollar lealtad hacia la marca (Sokolova & Kefi, 2020). Asi, el atractivo de los influencers
organicos no solo impulsa la primera compra, sino que también refuerza la satisfaccion general

con la marca y su disposicion a seguir eligiéndola.

H2. El atractivo de los influencers organicos impacta positivamente en la satisfaccion

con la marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana.
Argumentacion:

Los influencers que demuestran un conocimiento sélido sobre el cuidado de la piel y
comparten experiencias personales con los productos generan una mayor confianza en sus
recomendaciones. Segun Dholakia y Garrison (2019), el dominio y la experiencia del
influencer influyen significativamente en la percepcion que tienen los usuarios, tanto del
influencer como de la marca, incrementando su disposicion a probar los productos y, por ende,
mejorando su satisfaccion con la marca. Cuando los influencers comunican de manera detallada
su experiencia personal, incluyendo rutinas de cuidado, beneficios y resultados a largo plazo,

los usuarios perciben sus recomendaciones como genuinas y fundamentadas en un uso real
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(Freberg et al., 2011). Esto refuerza la credibilidad y asegura que los productos recomendados
pueden cumplir con las expectativas de las consumidoras, lo que eleva su satisfaccion al
confirmar que la experiencia del influencer se refleja en sus propios resultados. Finalmente, la
experiencia del influencer no solo contribuye a la satisfaccion inicial, sino que también
establece un vinculo mas profundo entre las usuarias y la marca. Segun un estudio de Khamis
et al. (2017), si la experiencia compartida por el influencer es positiva, es mas probable que las
consumidoras desarrollen lealtad hacia la marca, incrementando su satisfaccion general a lo

largo del tiempo.

H3. La experiencia de los influencers organicos impacta positivamente en la
satisfaccion con la marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima

Metropolitana.
Argumentacion:

La autenticidad y la confianza que los influencers organicos generan en sus seguidores
pueden mejorar la percepcion de la marca. Los consumidores confian méas en las
recomendaciones de personas que consideran sinceras y transparentes, lo que puede mejorar la

imagen que los usuarios tienen de la marca (Freberg et al., 2021).

H4. La confianza hacia los influencers organicos impacta positivamente en la imagen

de la marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana.
Argumentacion:

Los influencers orgéanicos, que generalmente han construido su audiencia de manera
natural y sin recurrir a tacticas de marketing pagado, suelen ser percibidos como mas auténticos
y confiables por sus seguidores lo cual puede ser percibido como maés atractivo por los usuarios
(Smith, 2018). Esta percepcion de atractividad puede transferirse a la marca que promocionan,
mejorando la imagen de la misma (Fanogramolu y Alawadhi, 2020).

H5. El atractivo de los influencers organicos impacta positivamente en la imagen de la

marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana.
Argumentacion:

La experiencia de los influencers organicos impacta positivamente en la imagen de la
marca debido a su autenticidad y credibilidad, elementos que generan confianza entre sus

seguidores. Segun Freberg et al. (2011), estos influencers construyen relaciones a largo plazo
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y crean contenido de calidad que se alinea con las expectativas de los consumidores, lo que
mejora la percepcion de la marca. Ademas, las recomendaciones de influencers son
consideradas méas personales y menos comerciales, lo que fomenta la lealtad del pdblico
(Keller, 2001). Al utilizar estrategias de storytelling, los influencers humanizan la marca,
haciéndola mas relatable, mientras que su conexién genuina con las comunidades permite a las
marcas beneficiarse de una base de seguidores comprometida (Bakhsh et al., 2022). En
resumen, los influencers orgénicos ofrecen una forma efectiva de mejorar la imagen de la marca

al conectar emocionalmente con los consumidores.

H6. La experiencia de los influencers organicos impacta positivamente en la imagen de

la marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana.
Argumentacion:

La confianza hacia los influencers organicos tiene un impacto positivo en la confianza
hacia la marca, ya que estos influencers son percibidos como fuentes auténticas y creibles de
informacién. Segun Djafarova y Trofimenko (2019), los consumidores tienden a confiar mas
en las recomendaciones de influencers que en la publicidad tradicional, lo que se traduce en
una mayor disposicion a confiar en las marcas que ellos promueven. Ademas, el estudio de Lou
y Yuan (2019) sugiere que la credibilidad del influencer se transfiere a la marca, aumentando
la percepcion de calidad y fiabilidad de los productos. Este fendmeno se apoya en la teoria del
modelo de la comunicacion, que postula que la confianza en un portavoz influyente puede
influir en la actitud hacia el mensaje que presenta (Hovland et al., 1953). Por lo tanto, la
confianza depositada en los influencers organicos se traduce en una mayor confianza hacia la

marca que ellos representan.

H7. La confianza hacia los influencers organicos impacta positivamente en la confianza

hacia la marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana.
Argumentacion:

El atractivo de los influencers organicos impacta positivamente en la confianza hacia
la marca, ya que su carisma y conexion emocional con el publico generan un mayor
compromiso y afinidad. Segun el estudio de Freberg et al. (2011), los influencers que son
percibidos como atractivos y genuinos logran establecer relaciones mas soélidas con sus
seguidores, lo que se traduce en una mayor confianza hacia las marcas que representan.

Ademas, segun el analisis de Khamis et al. (2017), el atractivo de un influencer puede aumentar
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la percepcidn de la autenticidad del mensaje, haciendo que los consumidores se sientan mas
inclinados a confiar en la marca asociada. Esto sugiere que la percepcion de atractivo no solo
afecta la percepcion del influencer, sino que también se extiende a la marca, elevando su

credibilidad y conexion emocional con los consumidores.

H8. El atractivo de los influencers organicos impacta positivamente en la confianza

hacia la marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana.
Argumentacion:

La experiencia de los influencers organicos impacta positivamente en la confianza hacia
la marca, ya que su conocimiento y autenticidad en la promocion de productos generan una
mayor credibilidad. Segun un estudio de De Veirman et al. (2017), los influencers que
demuestren experiencia en su campo tienden a ser percibidos como mas fiables, lo que a su vez
mejora la confianza de los consumidores hacia las marcas que representan. Ademas, la
investigacion de Lou y Yuan (2019) indica que los influencers con un historial sélido y una
comunicacion transparente establecen conexiones mas profundas con su audiencia, lo que
fomenta una percepcidn positiva de las marcas asociadas. Asi, la experiencia de los influencers
no solo refuerza su autoridad, sino que también aumenta la confianza del consumidor en la

marca.

H9. La experiencia de los influencers organicos impacta positivamente en la confianza

hacia la marca “La Roche Posay” en usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana.
Argumentacion:

Segun un estudio de Oliver (1999), la satisfaccion del cliente se traduce en un mayor
compromiso con la marca, lo que a su vez eleva la probabilidad de futuras compras. Ademas,
investigaciones de Anderson y Mittal (2000) sugieren que los consumidores satisfechos son
mas propensos a recomendar la marca a otros, lo que genera un efecto positivo en la intencién
de compra de nuevos clientes. Por lo tanto, una alta satisfaccion del cliente no solo fortalece la

relacion con la marca, sino que también incentiva a otros a considerar su adquisicion.

H10. La satisfaccion con la marca “La Roche Posay” impacta positivamente en la

intencion de compra de las usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana.

Argumentacion:
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La imagen de una marca tiene un impacto significativo en la intencion de compra, ya
que influye en la percepcién que los consumidores tienen sobre la calidad y el valor de los
productos. Segin Aaker (1991), una imagen de marca positiva no solo crea una conexién
emocional con los consumidores, sino que también aumenta su confianza en la marca, lo que
se traduce en una mayor disposicion a realizar compras. Ademas, un estudio de Yoo y Donthu
(2001) demostrd que las marcas con una imagen fuerte y favorable generan un aumento en la
intencion de compra al diferenciarse en un mercado saturado. En resumen, una imagen de
marca bien gestionada no solo atrae a los consumidores, sino que también fomenta su

disposicién a adquirir productos de la marca.

H11. La imagen de la marca “La Roche Posay” impacta positivamente en la intencion

de compra de las usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana.
Argumentacion:

La satisfaccion con una marca influye positivamente en la disposicion de los
consumidores a pagar un precio premium, ya que una experiencia positiva con la marca genera
confianza y lealtad. Segun Oliver (1999), la satisfaccidn del cliente se traduce en una mayor
inclinacion a valorar los productos de una marca y, por ende, a aceptar precios mas altos. Un
estudio de Diller (2012) corrobor6 que los consumidores satisfechos perciben un mayor valor
en la marca, lo que los motiva a pagar mas por sus productos. Ademas, los consumidores
satisfechos suelen recomendar la marca a otros, lo que refuerza su reputacion y justifica un
precio premium. En conjunto, estos factores evidencian que la satisfaccion con la marca es un

determinante clave en la disposicion a pagar precios superiores.

H12. La satisfaccion con la marca “La Roche Posay” impacta positivamente en la
disposicion a pagar un precio premium de las usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima

Metropolitana.
Argumentacion:

La imagen de la marca tiene un impacto significativo en la disposicion de los
consumidores a pagar un precio premium, ya que una imagen positiva puede crear una
percepcion de valor superior en los productos. Segun Aaker (1996), una marca con una fuerte
imagen genera confianza y lealtad, lo que puede influir en la decisién de los consumidores de
invertir mas en sus productos. Ademas, un estudio de Biel (1992) sugiere que una buena imagen

de marca no solo mejora la percepcion del valor, sino que también puede justificar precios mas
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altos, ya que los consumidores asocian marcas con una imagen favorable con calidad y
exclusividad. Por lo tanto, una imagen de marca sélida puede motivar a los consumidores a
pagar un precio premium al asociar la marca con caracteristicas deseables y una experiencia

positiva.

H13. Laimagen de la marca “La Roche Posay” impacta positivamente en la disposicion

a pagar un precio premium de las usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana.
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CAPITULO I1I: ENFOQUE METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

3.1 Disefio de la investigacion

El enfoque de esta investigacion fue no experimental, ya que se centrd en situaciones
preexistentes que no fueron inducidas de manera deliberada. Ademas, se utilizé un disefio
transversal, dado que la recoleccidn de datos se realizara en un unico punto en el tiempo. El
objetivo de la investigacion es de caracter explicativo, ya que pretende analizar cémo la
credibilidad de los influencers organicos influye en la intencion de compray en la disposicion
a pagar un precio premium. Asimismo, se examinara el papel mediador de la satisfaccion, la
imagen y la confianza en la marca “La Roche Posay” entre las usuarias de Tik Tok de 18 a 24

afios en Lima Metropolitana (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

3.2 Recoleccién de datos

3.2.1 Poblacién y muestra

3.2.1.1 Poblacion objetivo

La poblacion se refiere al conjunto total de casos que poseen las caracteristicas
requeridas para participar en la investigacion (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018). En este
sentido, la poblacion de este estudio abarco a todas las usuarias de Tik Tok de género femenino,
que estén en el rango de edad de 18 a 24 afios y que vivan en Lima Metropolitana. Hasta agosto
del 2024, la poblacion femenina en el rango de edad de 18 a 24 afios que reside en Lima
Metropolitana alcanza 652.7 mil, esta sera la poblacion objetivo de la investigacion. (CPI
Research, 2024)

3.2.2.2 Método de muestreo

Teniendo en cuenta la poblacion objetivo de la presente investigacion, se utilizara un
muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que la seleccion de los participantes no se
realizd de forma aleatoria, sino que se eligieron segun la facilidad de acceso que tuvieron los
investigadores y considerando estudiar un fendmeno dentro de un nicho (Hernandez-Sampieri
y Mendoza, 2018).
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Este tipo de muestreo es el mas apropiado ya que permitira recopilar informacion
especifica para individuos clave, y de esta manera, poder analizar las relaciones entre las
variables en un contexto real. (Malhotra, 2008). Considerando la naturaleza de la investigacion,
en estudios referentes a redes sociales y marketing digital, el acceso a determinados usuarios
es limitado, por lo que un muestreo no probabilistico seria lo mas practico a emplear en la
investigacion (Etikan et al., 2016; Saunders et al., 2012).

3.2.2.3 Tamano de muestra

La muestra representa un subgrupo representativo de la poblacion que cuenta con todas
sus caracteristicas (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018). El tamafio de la muestra del
presente estudio fue calculado a partir de la formula que permite calcular una muestra a partir

de una poblacion no determinada.

= Zu: X {) X q
d?

Donde:
Z = nivel de confianza (95%)
p = probabilidad de éxito (0.5)
q = probabilidad de fracaso (0.5)
d = precision (0.05)
1.962x0.5x0.5

n= = 384.16

0.052

Luego de aplicar la formula se obtiene que deben ser evaluados 384 usuarios de Tik-
Tok de sexo femenino, de 18 a 24 afios residentes en Lima Metropolitana.

3.2.2.4 Instrumentos de medicion

Los datos obtenidos en este estudio seran recolectados haciendo uso de la herramienta
de cuestionario y de la técnica encuesta (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018). La encuesta
estuvo conformada por un cuestionario que fue traducido y adaptado de la investigacion de
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VVon Mettenheim & Wiedmann (2021). Este instrumento esta compuesto de un total de 26 items
valorados en una escala Likert de 5 puntos (1=Muy en desacuerdo hasta 5=Muy de acuerdo) y
distribuidos de la siguiente manera: Confianza hacia el influencer organico (4 items),
Experiencia del influencer orgénico (5 items), Atractivo (5 items), Satisfaccion con la marca
(2 items), Imagen de marca (3 items), Confianza hacia la marca (3 items), intencion de compra
(3 items) y disposicion a pagar un precio premium (2 items). Cabe resaltar que el instrumento
aemplear, deber ser previamente validado por expertos, antes de su implementacién, y debera
contener las siguientes preguntas filtro para poder llegar a la muestra correcta:
1. Género
a. Femenino
b. Masculino
2. Rango de edad
a. <18 afos
b. 18- 24 afios
c. >24afos
3. Reside en Lima Metropolitana
a. Si
b. No
4. Nivel Educativo
a. Universitario
b. Bachiller/licenciado
c. Postgrado
5. Ocupacion
a. Estudiante
b. Trabajador independiente
c. Trabajador dependiente
d. Otra

e. Ninguna
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3.3 Metodo de anélisis de datos

Para el analisis de los datos recolectados se utilizard el modelado de ecuaciones estructurales
para probar las hipdtesis. Asimismo, se utilizara el software SmartPLS para el andlisis de
modelado de trayectorias PLS. La evaluacién del modelo seguird un enfoque de dos pasos:
evaluacion del modelo de medicidn y evaluacion del modelo estructural antes de analizar los

resultados.
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CAPITULO IV: CONTRIBUCION ESPERADA

4.1 Conclusiones

La investigacion contribuira al cuerpo de conocimiento sobre el papel de los influencers
orgénicos, diferencidndolos de los influencers pagados. Aunque la literatura existente ha
estudiado en profundidad los influencers pagados, este estudio abordara un vacio al explorar
cémo la credibilidad de los influencers organicos afecta la intencién de compra. Al introducir
a la satisfaccion, a la imagen y a la confianza hacia la marca como variables mediadoras, la
investigacion ofrecerd una nueva perspectiva sobre como estas variables influyen en la relacion
entre la credibilidad de los influencers orgénicos y la intencion de compra y el precio premium.
Esto aporta una capa adicional de comprension sobre los mecanismos a través de los cuales los
influencers afectan el comportamiento del consumidor. Sumado a ello, la investigacién ofrece
una contribucién teorica al aplicar conceptos previamente explorados en el contexto de la moda
a un sector diferente, el cuidado de la piel. Esto permitira comparar y contrastar los efectos de
la credibilidad de los influencers en distintos sectores y contribuira a la generalizacion de

teorias relacionadas con el marketing de influencers.

4.2. Recomendaciones

Para futuros estudios basados en esta investigacion, se podrian explorar diversas lineas
de ampliacion del conocimiento en el campo del marketing de influencers y la credibilidad de
los influencers organicos. Una posible recomendacion seria realizar una comparacion sectorial
maés profunda. Dado que este estudio se centro en la categoria del cuidado de la piel, seria Gtil
replicar investigaciones similares en otros sectores como tecnologia, alimentacion o turismo,
lo que permitiria evaluar si los efectos observados de los influencers organicos varian
significativamente entre industrias y qué factores influyen en estas diferencias.

Ademas, se podria recomendar el analisis de otros tipos de influencers. Mas alla de los
influencers orgénicos y pagados, seria valioso explorar categorias como los nano-influencers
o micro-influencers, que cuentan con una audiencia méas pequefia pero altamente
comprometida. Esto podria arrojar luz sobre efectos diferentes en la intencion de compray en
la disposicion a pagar un precio premium. También seria interesante estudiar cbmo diferentes
plataformas sociales, como Instagram, YouTube o TikTok, moderan el impacto de los
influencers organicos. Esto permitiria comprender si la credibilidad de estos influencers varia
segun la plataforma y cémo las marcas pueden ajustar sus estrategias en funcion del medio

utilizado.



43

Otro aspecto a considerar es el analisis de los efectos a largo plazo del marketing de
influencers organicos. Seria relevante investigar como cambia la percepcion del consumidor
hacia una marca después de exposiciones prolongadas a recomendaciones de influencers
organicos. Esto ayudaria a determinar si la credibilidad de los influencers se mantiene o decae
con el tiempo. Asimismo, futuros estudios podrian incluir variables adicionales como
moderadoras o mediadoras, tales como la lealtad a la marca, el engagement del consumidor o
el valor percibido del producto, lo que ofreceria una comprension mas matizada de como los
influencers orgéanicos influyen en el comportamiento del consumidor.

Ademas, seria recomendable investigar como el contexto cultural afecta la credibilidad
de los influencers organicos. Los valores culturales y las normas sociales pueden afectar en la
percepcion de los consumidores, y estos factores pueden variar significativamente entre
regiones o paises. Finalmente, seria Util realizar estudios que midan resultados tangibles, como
el impacto en el retorno de inversion (ROI) de las campafias de influencers organicos en
comparacion con campafas con influencers pagados. Esto proporcionaria a las marcas datos
mas precisos para tomar decisiones estratégicas y optimizar el uso de influencers en sus

campafias de marketing.
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ANEXOS

Anexo 1. Instrumento de medicion

Item

Factor

Kazisar-

Average
Variance
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Loacings Weyer-0kin  praders 1o extractzd Crombach's =

a) Attractiveness seale (AT) adagpted from Peetz (2012) (five items)
AT_1: Mame of sodal Influencer] 15 attractive

AT_2: Name of sodzl influencer] is charismatic

AT_3: Name of sodzl influencer] Is good-loo<ing

AT_4:The physical makeup of [name of social infliencer| is admirable
AT_5 [Mame of socia’ Influescer] is beauniful

h) Fxpartice erale (FX) adapied from Peatr (2012 )(five itams)

EX_1: Name of sodél influencer] has a good understanding of faskion and
style

EX_2: Mame of sodzl influencer| is an expert in fishion and style

EX_3: Mame of sodzl Influencer] is knowladgeable in fashion and style
EX_4: name of sodél influencer Is gualified In f&hion and stylz

EX_5: Mame of sodzl influencer] has experience n fashion and style

c) Trustworthiness scale (TW) adapted from Chanan (1990) (five items,
TW_1:[Name of sodal influencer] is dependable

TW_2:[Name of sodal influencer] is honest

TW_3:[Name of sodal influencer] is reliable

TW_4:[MName of sodal influencer] is sincere

TW_5:[Name of sodal influencer] is trustworthy

) Brand Satisfacticn Scale sdapted from Wiedmann et al. (2014) (two tems)
In ligh: of this socizlinfuenzer campaign

B5_1: .. l'would be very satisfied with the brand BOS5

BS_2: .. the brand BOSS weuld meet | expectatins absolutely

€) Brard image scaie aoapred from Wiedmana etal. (20 14) (twa frems)
In ligh: of this socizlinfuenzer campaign

BI_1: .. Iwould like the brand EOSS very much

RI_?: 1wl find the hrand ROAS to be really ikahla

f) Brard trust scale adaptedfrom Wizdmann 2t al (2014) (threeitems)
Inligh: of this social infuenzer campaign

BT_1: .. Iwould trust the brand BOSS very much

BT_2: .. I'would find the brand BOS5 to ba vary cood

B1_3: .. I'would rely very much on the brand BO!S

gl Purdrase intzntion scale adapted from Wiedmenn et al. (2014) (threa items,
Inligh: of this socizl infuenzer campaign

PI_1: ... I would be ready to buy products by the drand EQSS5 inthe futire
PI_2: .. . | would have the intention to buy products by the brand BOSSin the
future

P1_3: ... | would plan to buy products by the brand BOSS i they have the
finandial possibility

) Pric: premium scale adapted from Wiedmann et al. (2014) (two items)
PF_1: .. I'would be willing to pay a higher price fo buy a product by the brand
BOSS

PF_2: .. the products of the brand EO55 would be woerth a higher pric: than
other products to me
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Nota. Fuente: Wiedmann, K., & Von Mettenheim, W. (2020). Attractiveness, trustworthiness

and expertise—social influencers’ winning formula?
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A continuacion, se realizan una serie de afirmaciones. En una escala del 1 al 5, donde 1 es

“Discrepo totalmente' y 5 “Concuerdo totalmente”, por favor califique segin su consideracion:

Confianza

Las influencers organicas que promocionan los productos de la marca “La
Roche Posay™ son confiables.

Las influencers organicas que promocionan los productos de la marca “La
Roche Posay™ son honestos

Las influencers organicas que promocionan los productos de la marca “La
Roche Posay™ son fiables

Las influencers organicas que promocionan los productos de la marca “La.

Roche Posay™ son sinceras

Las influencers organicas que promocionan los productos de la marca “La.
Roche Posay™ son di de confianza

Atractivo

Las influencers orgdnicas que promocionan los productos de la marca “La
Roche Posay™ son atractivas

(]

Las influencers organicas que promocionan los productos de la marca “La.
Roche Posay™ son carismaéticas

W

Las influencers organicas que promocionan los productos de la marca “La.
Roche Posay™ son guapas

'S

Las influencers orgdnicas que promocionan los productos de la marca “La.
Roche Posay™ son admirables

5

Las influencers organicas que promocionan los productos de la marca “La
Roche Posay™ son h

Experiencia

1

Las influencers orgdnicas que promocionan los productos de la marca “La
Roche Posay™ tienen conocimiento sobre el cuidado de la piel

2

Las influencers orgdnicas que promocionan los productos de la marca “La

Roche Posay™ son expertas en el cuidado de la piel

[

Las influencers orgdnicas que promocionan los productos de la marca “La.
Roche Posay™ tienen una piel bien cuidad

-

Las influencers organicas que promocionan los productos de la marca “La
Roche Posay™ estén calificadas para dar consejos de curdado de la piel

A

Las influencers organicas que promocionan los productos de la marca “La
Roche Posay™ tiene_experiencia en el cuidado de la piel

Satisfaccién con la marca

Estaria muy satisfecha con la marca “La Roche Posay”

2

La marca “La Roche Posay™ cumpliria con mis expectativas

Imagen de marca

1

Me gustaria mucho la marca “La Roche Posay™

2

La marca “La Roche Posay” me parece muy agradable

Confianza a la marca

1

Confiaria mucho en la marca “La Roche Posay™

2

La marca “La Roche Posay” me parece muy buena

3

Dependeria mucho de la marca “La Roche Posay™

tencion de compra

A la luz de la campaiia que realizan las influencers orgénicas estaria
dispuesta a comprar productos de cuidado de la piel de la marca “La
Roche Posay™

A la luz de la campafa que realizan las influencers orgamicas tengo la
intencién de comprar productos de cuidado de la piel de la marca “La
Roche Posay™

3

A la luz de la campafa que realizan las influencers orginicas planearia
comprar productos de cuidado de la piel de la marca “La Roche Posay™

Precio Premium

Estaria dispuesto a pagar un precio méds alto por comprar un producto de
esa marca “La Roche Posay™

2

Los productos de la marca “La Roche Posay” valdrian un precio mas alto
que otros productos para mi

Nota. Fuente: Elaboracion propia.
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satisfaccion con la matca “La | lik-luk de 18 4 24 afivs de Limma H.2E1 atractivo de los_gﬂumcers VARIABLE MUESTEA
Roche Posay™ en usuarias de | Mewopolitara. Orgatucos impacta posiuvamente en | pEPFNTITENTFE
tik-tok de 18 a 24 afios de Ia sausfaocmf‘._l conla marca "I:a No probabilistica por
Limna Melropolitana? OFE?. Determina el impacio del | Roche TPosay™ en usuarias de tiketok | - Intencion de convenizncia. I'amaiio de
atractive de los influencers de 18 a 2+ afics de Lima Compra muestea: 385 usuarias

PE2: ;Cémo imparta el
dlractive de lus influerncens
organicos en la satisfaccion
con la marca “La Roche
Posay™ en usuvarias de tik-tok
de 1% a 24 afios de Lima
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PE3: ;Como mpacta la
experiencia de los influencers
organicos en la satisfaccion
con la marca “La Roche
Posav™ en usvarias de tik-tok

organicos en la satisfzecion con
la marca “La Roche Posay” en
usuvarias de tik-tok de 18 a 24

afios de Lima Metropolitana.

OE3: Determinar el impacto de
1a experiencia de los influencers
organicos en la satisfzceion con
la marca “La Roche Posay™ cn
usuarias de tik-tok de 18 a 24
afios de Lima Metropolitana.

OE4: Determinar el impacto de
la confianza hacia los

Metropolitana.

H3: La experiencia de los
mntluencers organicos mmpacta
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H4. La confiansa bacia los
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positvamente en la imagen de la
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- Precio Premiuvm
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de 18 a24 afios de Lima
Metropolitana?

PE4: ;Como impacta la
confianya hacia loz
influencers organicos en la
imzgen de la marca “La
Roche Posay™ 2n usparias de
tik-tok de 18 a 24 afios de
Lima Metropolitana?

DE;: ;Como irpacta 21
atrzctivo de los influencers
organicos €n 1a imagen de la
marca “La Roche Poszy™ en
usuarias de tik-tok de 18 224
afios de Lima Metopolitana?

PEé: ;Como irpacta la
experiencia de los influencers
organicos en 13 imagen de la
marca “La Roche Posay™ en
usuarias de tik-tok de 18 a24
afios de Lima Metropolitana?

PET: jComo impacta Ia
confianza hacia los
influencers organicos en la
confianza hacia Ia mamca “T.a
Roche Posay™ =n usuarias de
tik-tok de 18 a 24 afios de
Lima Metropolitana?

PE§: [Como impacta el
atrzctive de los nfluencers
organicos en la confianza
hacia Iz marca “L aRoche
Posav™ en usuarias de tik-ok
de 18 a 24 afios de Lima
Metropolitana?

PE%: jComo impacta Ia
experienciz de lus imfuencers

influencars organicos en la
imagen de la merca “La Roche
Pusay™ en usuanias de Uk-lok de
18 a 24 afios de Litna
Metropelitana.

OE3: Deterrainer el impacto del
atractive de los infloencers
organices er la magende la
marca “La Roche Posay™ en
Lsuaias de ik-wk de 13 424
afios de Lima Metropolitana.

QES: Deterrainer el impacto de
13 experiencia dz los influencers
crgdnices er. la :magende la
marca “La Roche Posay™ en
usuarias de tik-tok de 132 24
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la confianza hacia los
iafluencars organicos en la
confianza hzcia la marca “La
Roche Posay™ en usuarias de
tik-tok de 18 a 24 afios e Lima
Metopolitana.

OFR- Deterrainzr &l impactn del
atractive de los infloencers
organices er. 1a confianza hacia
13 marca “La Roche Posay™ en
vsvarias de tik-tok de 13 2 24
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OED: Determiner el impacto de
la experiencia de los influencers
crgdnices er 1a confianza hacia
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H5: El atractive de los inflaencers
orgénicos imparta positivamerte en
la mmagen de I maca “La Rochie
Posay™ zn usuarias de tik-tok de 1%
a 21 afies de Lima Metropolitana.

Hé: La experiencia de los
influencers orgénicos en la imager
de 2 manca “Ta Roche Posay™ en
ssuaria: de tik-tok de 18 a 24 afica
de Lime Metropolitana

H7:La confianra hacia los
influencers orginicos impacta
posilivarnente o 13 conflanza haci
la marca “La Roche Posay™ en
usuarias de tik-tok de 18 224 sfios
de Timz Metropolitana

HE: El atractivo de los inflaencers
orginices lnpacta positivamerte en
la confianza hacia I mares “La
Eoche Posay™ en usuarias de tilke-tok
de 18 a 24 afios de Lima
Metropolitana.

[19: La experiencia de los
influencers orginicos impacta
sositivamente en la confianza hacia
|la marca “La Eoche Posay” en
nsuarias de tik-tok de 18 224 afios
de Limz Metropolitana

H10: Lz satisfaccion con la marca
“LaRoche Posay™ impacta
nositivamente en 13 intencion de
compra de las vsvanias de iik-tok ce

18 2 24 afios de Lima Metropolitana

H11: Lz imagen dela marea “La
Roche Posay™ impacta
positivamente en la mntencion de
compra de las vsvasias de iik-tok ce

18 a2 24 afios de Lima Metropolitana
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organicos en la confianza
hacia 1a marca “La Roche
Posay™ en usuarias de tik-tok
de 18 a 24 afios de Lima
Metropolitana?

PE1(: ;Como impacta la
satisfaccion con 1a marca “La
Roche Posay™ en la intencion
de compra de las usuarias de
tik-tok de 18 a 24 afios de
Lima Metropolitana?

PE11: ;Como impacta la
imagen de la marca “La
Roche Posay™ en la intencion
de compra de 1as usuarias de
tik-tok de 18 a 24 afios de
Lima Metropolitana?

PE12: ;Como impacta la
satisfaccion con 1a marca “La
Roche Posay“ enla
dizposicion a pagar un precic
premium de las usuarias de
tik-tok de 18 a 24 afios de
Lima Metropolitana?

PE13: ;Como impacta la
imagen de la marca “La
Roche Posay“ enla
dizposicion a pagar un precic
premium de las usuarias de
tik-tok de 18 a 24 afios de
Lima Metropolitana?

OE10: Determinar el impacto
de 1a satisfaccion con la marca
“LaRoche Posay” enla
intencién de compra de las
usuvarias de tik-tok de 18224
afios de Lima Metropolitana.

OE11: Determinar el impacto
de 1a imagen de la marca “La
Roche Posay™ en la intencion de
compra de las usuarias de tik-
tok de 18 a 24 afios de Lima
Metropolitana.

OE12: Determinar el impacto
de 1a satisfaccion con la marca
“La Roche Posay” en la
disposicidn a pagar un precio
premium de las usuarias de tik-
tok de 18 a 24 afios de Lima
Metropolitana.

OE13: Determinar el impacto
de la imagen de la marca “La
Roche Posay™ en la disposicion
a pagar un precio premium de
las usuarias de tik-tok de 18 a
24 afios de Lima Metropolitana.

H12: La satisfaccion con la marca
“La Roche Posay™ impacta
positivamente en la disposicion a
pagar un precio premivm de las
usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios
de Lima Metropolitana.

H13: La imagen de la marca “La
Roche Posay™ impacta
positivamente en la disposicion a
pagar un precio premivm de 1as
usuarias de tik-tok de 18 a 24 afios
de Lima Metropolitana.

Nota. Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 4. Validacién de Experto

Validaciin de expertos de nuevo instrumento adaptado

Trabajo de investigacion: El 1rt1pa::tcr de la credibilidad de influencers Drgam::ns en la
intencion de compra y precio premium: El rol mediador de la satisfaccion, imagen v
confianza hacia la marca “La Roche Posay™ en usuarias de Tik Tok de 18 a 24 afios de Lima
Metropolitana

Nombre en idioma original del Instrumento (escala, cuoestionario, inventario):
Attractivencss, trustworthiness and expertise — social influencers” winning formula?

Nombre traducido al espanol del Instrumento (escala, cuestionario, inventario):
jAtractivo, confiabilidad y experiencia: la férmula ganadora de los influencers sociales?

Autor del Instrumento {escala, cuestionario, inventario): Klaus-Peter Wicdmann and
Walter von Mettenheim

Aiio de publicacién: 2021

Referencia de la fuente de recuperacion: Wiedmann, K.-P.. & von Mettenheim, W. (2021).
Attractiveness, trustworthiness, and expertise: Social influencers” winning formula? Jouwrnal
of Product & Brand Management, 3({5), 707-725. https://doi.org/10.1 108/ JPBM-06-2019-
2442 &#8203 :contentReference| cateite:0] {index=( }

Instrucciones al profesional que se solicita la revision

Por favor, bajo  la consideracion de su conocimicnto y experiencia tedrica en ¢l tema de
estudio correspondiente al instrumento que se presenta se le solicita validar los items abajo
mencionados.

Seguir los siguientes criterios:

Pertinencia de la traduccion: Este grado de pertinencia debe reflejar su posicion con
relacion a la traduccion del item segin la categoria teorica a la que pertenece.

Colocar un nimero del | al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente v 5 es
concuerdo totalmente.

Concordancia: Este grado de concordancia debe reflejar su posicion con respecto a la
redaceion y nivel de comprension de cada item presentado.

Colocar un nimero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente v 5 es
concuerdo totalmente.

Ohbservacion: colocar la observacidn conereta con relacion a lo solicitado previamente o con
relacion a algin otro aspecto del item que considere relevante segin su opinidn.
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MNombre de la variable 1:

Credibilidad del influencer

Dimension 1: Confianza

items (Pregunta)
- items{l"reg_upms: (1 r:u]m.:t:um al espanol ¥ peninencts | Concontancis | Observacion
(Idioma original) | adaptacion al contexto de
la investigaciin)
[Mame of social [ Las influencers organicas
influencer] 15 [ que  promocionan  los
1 | dependable productos de la marca “La 5 5
Roche Posay™ son
confiables.
[Mame of social |Las influencers organicas
" mnfluencer] is honest [ que  promocionan  los 5 5
B productos de la marca “La
Roche Posay™ son honestos
[Mame of social [ Las influencers organicas
influcncer] 15 | quc  promocionan  los N
3 . . “ 5 5
rehable productos de la marca “La
Roche Posay™ son fiables
[Mame of social [ Las influencers organicas
4 influencer] is | que  promocionan  los 5 5
sincere productos de la marca “La
Roche Posay™ son sinceras
[Mame of social [ Las influencers organicas
influencer] is | que  promocionan  los
5 | trustworthy productos de la marca “La 5 5
Roche Posay™ son dignas
de confianza
Dimension 2: Atractivo
items (Pregunta)
- items{l"reg_upms: (Traduccidn al espaniol y pertiscacts | Concontancia | Obseryacion
(Idioma original) | adaptacion al contexto de
la investigaciin)
[Mame of social |Las influencers organicas
influencer] is [ que  promocionan  los
| | attractive productos de la marca “La 5 5
Roche Posay™ som
atractivas
[Mame of social |Las influencers orginicas
influencer] is [ que  promocionan  los
2 | charismatic productos de la marca “La 5 5
Roche Posay™ som
carismaticas
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[Name of
influencer| is good-

social

Las mfluencers organicas
que  promocionan  los

3 looking productos de la marca “La o 3
Roche Posay™ son guapas
The physical | Las influencers organicas
makeup of [name of | que  promocionan  los
4 | social influencer] is | productos de la marca “La 5 5
admirable Roche Posay” son
admirables
[Mame of social | Las influencers orgénicas
influencer] is [ que  promocionan  los
5 | beautiful productos de la marca “La 5 5
Roche Posay™ S0n
hermosas
Dimension 3: Experiencia
N® items (Pregunta)
itemﬁ{PreEuj_Imﬁl ['lmdul.:n:'um al espanol y pertincacia | Concortancis | Observacion
(Idioma original) | adaptacion al contexto de
la investigacion)
[Mame of social |Las influencers orgénicas
influencer] has a|que promocionan  los
| good understanding | productos de la marca “La 5 5
of fashion and style | Roche  Posay”  ticnen
conocimiento  sobre el
cuidado de la piel
[Mame of social | Las influencers orgénicas
influencer] 1s an|que promocionan  los
2 |expert in fashion | productos de la marca “La 5 5
and style Roche Posay™ son expertas
en ¢l cuidado de la piel
[Name of social |Las influencers organicas
Influencer| is [ que  promocionan  los
knowledgeable  in | productos de la marca “La
3 | fashion and style Roche Posay™ ticnen una 5 5
picl bien cuidada
[Mame of social |Las influencers orgénicas
influencer] is [ que  promocionan  los
qualified in fashion | productos de la marca “La
4 | and style Roche Posay™ estan 5 5
calificadas  para  dar

conscjos de cuidado de la
picl
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[Name of social |Las influencers organicas
influencer) has | que  promocionan  los
. experience in | productos de la marca “La )
= | fashion and style Roche Posay™ 2 3
ticne experiencia en ¢l
culdado de la piel
Nombre de la variable 2: Satisfaccion de marca
Items (Pregunta) del Factor
items (Pregunta) del | o Dimensién (Traduccion
N® | Factor o Dimension | al espafol v adaptacion | rerisencis | Concordancia | (Jbservacion
(Idioma original) al contexto de la
investigacion)
I would be wvery | Estaria muy satisfecha con
1 satisfied with the | la marca “La Roche Posay™ 5 5
brand BOSS
The brand BOSS5|La marca *“La Roche
would meet " | Posay” cumpliria
2 | expectations absolutamente con  mis 5 3
absolutely expectativas.
MNombre de la variable 3: Imagen de marca
Items (Pregunta) del Factor
Items {Pregunta) del | © Dimension { Traduccidn
N® | Factor o Dimension | al espafol v adaptacion | rerisencis | Concordancia | (Jbservacion
(Idioma original) al contexto de la
investigacion)
I would hke the | Me pgustaria mucho la
1 brand BOSS very | marca “La Roche Posay™ 5 -
much
I would find the|La marca “La Roche
+ | brand BDSS to be | Posay” me parcce muy 5 5
= | really hikable agradable
Nombre de la variable 4: Confianza en la marca
Items (Pregunta) del Factor
items (Pregunta) del | o Dimension {Traducciin
Ne | Factor o Dimension | al espafiol v adaptacion | resiscads | Concordancia | (Jbservacion

{Idioma original)

al contexto de la
investigacion)
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I would trust the | Confiaria mucho en la
| brand BOSS very | marca “La Roche Posay™ 5 5
much
I would find the|La marca “La Roche
9 brand BOSS to be | Posay”™ me parece muy 5 5
very good buena
I would rely very | Dependeria mucho de la
3 much on the brand | marca “La Roche Posay™ 5 5
BOSS
Nombre de la variable 5: Intencion de compra
items (Pregunta) del Factor
items (Pregunta) del | o Dimensiin ( Traduccion
N® | Factor o Dimension | al espaiol v adaptacion | veniscncia | Concordancia | (Jhservacion
(Idioma original) al contexto de la
investigacion)
| would be ready to | A la luz de la campana que
buy products by the | realizan  las  influcncers
ramd BOSS o the vigancas cslania dispucsta _
P fut : ductos de | 3
uture a comprar productos de
cuidado de la piel de la
marca “La Roche Posay™
I would have the | A laluz de la campana que
intention to  buy | rcalizan las  influencers
products by  the | organicas tengo la
brand BOSS in the | intencion  de  comprar
, | future productos de cuidado de la 5 5
- picl de la marca “La Roche
Posay™
I would plan to buy | A la luz de la campana que
products by the | realizan las  influencers
3 | brand BOSS if they | orgdnicas plancaria 5 5
have the financial [ comprar  productos  de
possibility cuidado de la piel de la

marca “La Roche Posay™

Nombre de la variable 6: Precio premium
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NI'!I

items (Pregunta) del
Factor o Dimensidn
(Idioma original)

ltems (Pregunta) del Factor
o Dimension { Traduccion
al espaiiol v adaptacion
al comtexto de la
investigacidn)

Pertime neis

Conenrdancia

Observacion

[ would be willing to
pay a higher price to

Estaria dispucsto a pagar
un precio mas alto  por

1 | buy a product by the | comprar un producto de esa 3 5
brand BOSS marca “La Roche Posay™
The products of the | Los  productos  de  la
brand BOSS would | marca “La Roche Posay™

5 | be worth a higher | valdrian un precio mas alto 5 5

price  than other

products to me

que otros productos para mi

NOMBRE Y FIRMA DEL EXPERTO
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