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Influencer Marketing and its impact on the
purchasing decision of young people in textile fashion
retail in Peru

Guisela Liliana Lopez Sanchez '@, Aarom Asmaro Cisneros Moya '©, Ayelen Antonela Solis Loyola!
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The general objective of this research was to determine the relationship between influencer marketing and the purchasing decision of young
people in textile fashion retail in the city of Chimbote -Peru 2024. The methodology was used with a sequential quantitative approach, with a
correlational descriptive scope. and a basic non-experimental design, a virtual survey was used as a method and its guiding instrument was
the survey based on a Likert scale, where sufficient data was collected for the study of the variables. The population was 33,304 young people
to evaluate their behavior towards Influencer marketing and their purchasing decision, of which, 380 young people of both sexes from the city
of Chimbote - Peru were taken as a sample. The data obtained from the study units were processed in the statistical application IBM SPSS
version 21. The result was that influencer marketing presented a Spearman correlation coefficient of (0.681) on the purchasing decision of
young people, which represents digital media, advertising and celebrities specifically such as influencers. Likewise, the alternative hypothesis
is confirmed by the results of Spearman’s statistical correlation instrument, which indicates a positive correlation and a significance level of
a=0.000<0.05. It can be concluded that Influencer marketing positively impacts the purchasing decision of young people in textile fashion
retail in the City of Chimbote - Peru 2024.
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Marketing de Influencers y su impacto en la decision
de Compra de los Jovenes en retail de moda textil en
Perd
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Resumen: La presente investigacion tuvo como objetivo
general determinar la relacion del marketing de influencer y la
decision de compra de los jovenes en retail de moda textil en la
ciudad de Chimbote -Perii 2024. Se utilizo la metodologia con un
enfoque cuantitativo secuencial, con alcance descriptivo
correlacional y un diserio no experimental de tipo bdsica, se empleo
como método una encuesta virtual y su instrumento de guia fue la
encuesta en base a escala de Likert, donde se recogio la data
suficiente para el estudio de las variables. La poblacion fueron
33304 jovenes para evaluar cudl es su comportamiento ante el
marketing de Influencers y su decision de compra, de los cuales, se
tomo como muestra a 380 jovenes de ambos sexos de la ciudad de
Chimbote - Peru. Los datos obtenidos de las unidades de estudio
fueron procesados en el aplicativo estadistico IBM SPSS version 21.
Se obtuvo como resultado que el marketing de influencers tuvo un
coeficiente de correlacion de Spearman de (0.681), sobre la decision
de compra de los jovenes, lo cual representa los medios digitales,
publicidad y personajes célebres especificamente como los
influencers. Asimismo, la hipdtesis alternativa queda confirmada
por los resultados del instrumento de correlacion estadistica de
Spearman, el cual indica una correlacion positiva y un nivel de
significancia de 0=0,000<0,05. Puede concluirse que el marketing
de Influencers impacta positivamente sobre la decision de compra
de los jovenes en retail de moda textil de la Ciudad de Chimbote -
Peri 2024.

|. INTRODUCCION

En los dltimos afios, el marketing de influencers ha
experimentado un crecimiento exponencial como estrategia de
promocion en el &ambito digital, especialmente entre las nuevas
generaciones de consumidores, quienes se encuentran cada vez
mas conectados a las plataformas sociales. Este fenémeno ha
revolucionado la forma en que las marcas interacttian con su
audiencia, haciendo que el marketing de influencers se
convierta en una herramienta poderosa en la comunicacion
comercial. Este fendbmeno no solo afecta a grandes empresas,
sino también a las micro y pequefias empresas (MYPES), que
han empezado a incorporar estas estrategias en su modelo de
negocio para adaptarse a un entorno digital cada vez méas
competitivo y en constante evolucidn.

Particularmente en Chimbote, los retail del sector de moda
textil se han visto en la necesidad de adaptarse a estas nuevas
tendencias de marketing digital para mantenerse competitivas
y mejorar su visibilidad en un mercado cada vez mas saturado.
Estas empresas han recurrido al marketing de influencers
como una solucién econémica y efectiva para llegar a su
publico objetivo, compuesto en su mayoria por jovenes

consumidores que son muy activos en redes sociales. Sin
embargo, el uso de estas estrategias aln no se ha analizado en
profundidad en el contexto local, lo que plantea la necesidad
de evaluar su efectividad en este sector especifico.

El contexto de la pandemia de COVID-19 contribuy6 adn
mas a este cambio de paradigma, ya que aceler6 la
digitalizacion de los procesos de compra y transformé los
habitos de consumo de la poblacion.[1], el uso de redes
sociales y plataformas digitales aumentd significativamente
durante este periodo, lo que abrié nuevas oportunidades para
las MYPES en términos de estrategias de marketing digital.
Sin embargo, al mismo tiempo, también planteé nuevos
desafios, como la necesidad de adaptarse rapidamente a las
nuevas herramientas de promocion en linea y gestionar la
comunicacion con un publico que habia cambiado sus habitos
de compra.

En este contexto, aunque se ha observado un creciente uso
de influencers por parte de los retais de moda textil en
Chimbote, no existia un conocimiento claro sobre el impacto
de estas estrategias en la decision de compra de los jovenes
consumidores locales. A pesar de la popularidad del marketing
de influencers en el ambito global, investigaciones previas han
seflalado que el impacto de esta herramienta puede variar
segun el contexto y el publico objetivo, lo que subraya la
importancia de estudiar este fendmeno en contextos
especificos y localizados, como el de Chimbote [2]. Los
autores, LOpez y Herrera, en su investigacion sobre el
comportamiento del consumidor, destacaron como la
influencia de las redes sociales y las estrategias de marketing
digital empleadas por las MYPES textiles pueden tener tanto
efectos positivos como negativos [3]

La problematica de investigacion, por tanto, radica en la
falta de evidencia concreta sobre como las caracteristicas del
marketing de influencers pueden influir en las decisiones de
compra de los jévenes consumidores de ropa en retail de moda
textil en Chimbote, 2024, especialmente en el contexto del
entorno digital actual. Esta falta de informacién limita la
capacidad de las empresas locales para evaluar de manera
objetiva la efectividad de esta estrategia y tomar decisiones
informadas sobre su implementacion.

Con este marco en mente, surge la siguiente interrogante:
¢ Coémo se relaciona el marketing de influencers con la decision
de compra de los jovenes en retail de moda en Nuevo
Chimbote durante el periodo 2024?
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Asimismo, el objetivo general fue determinar la relacion
del marketing de influencers y la decision de compra de los
jovenes en retail de moda textil en Chimbote, 2024.
Y con respecto a los objetivos especificos, fueron:
a) Determinar las caracteristicas sociodemograficas de
la muestra de los jovenes de Chimbote en retail de
moda textil en Chimbote, 2024.

b) Determinar la relacion entre las caracteristicas de los
influencers en la decision de compra de los jovenes
en retail de moda textil en Chimbote, 2024

c) Determinar la relacién entre las plataformas usadas
por Influencers en la decision de compra de los
jovenes en retail de moda textil en Chimbote, 2024.

d) Determinar la relacién entre la credibilidad del
influencers en la decision de compra de los jévenes
en retail de moda textil en Chimbote, 2024.

Finalmente, se plante6 como hipoétesis general: existe una
relacion entre el marketing de influencer y la decisién de
compra de los jovenes en tiendas de moda en Nuevo Chimbote,
2024

B. Trabajos previos

En la dltima década, multiples estudios han abordado el
impacto del marketing de influencers en diferentes contextos
y su efecto sobre los comportamientos de compra. Por
ejemplo, Martinez y Lopez realizaron un anélisis exhaustivo
de cdmo los influencers generan percepciones de autenticidad
y confianza, lo cual refuerza la intencidn de compra entre los
consumidores jévenes [3]. Este estudio se basé en una
metodologia cualitativa que incluyd entrevistas en
profundidad a consumidores jovenes, destacando la
importancia de la identificacion y la relacién personal que un
influencer puede establecer con su audiencia.

Para comprender el estado actual del conocimiento en
torno al marketing de influencers, se revisaron estudios que
abordan las metodologias empleadas por diversos autores. Uno
de los enfoques mas comunes ha sido el analisis teérico de la
cuestion. En este contexto, Almeida y Shein investigaron
como la transformacion digital ha permitido a las MYPES
utilizar influencers para amplificar su alcance de manera
efectiva. Estas investigaciones destacan la importancia de una
adecuada segmentacion y eleccion de influencers para
maximizar el retorno sobre la inversién [4].

Ademas, se identificaron investigaciones que utilizan
metodologias descriptivas para proporcionar una comprension
maés detallada del impacto del marketing de influencers en la
percepcién del consumidor [5]. Autores como Patel y Chang
han sefialado que los estudios descriptivos son fundamentales
para mapear la relacion entre la efectividad de las campafias
con influencers y la satisfaccion del cliente, utilizando datos
cualitativos obtenidos de encuestas y entrevistas enfocadas en
jévenes consumidores [6]

Brown y Fiorella indican que el marketing de influencers
se definié como una tactica que utilizaba a individuos con una
considerable influencia social para fomentar productos y/o

servicios a un publico especifico [7]. Esto se convirtié en una
herramienta valiosa para las entidades, en especial aquellas las
de menos tamafio, como las MYPES, que encontraron en los
influencers una manera efectiva de aumentar su alcance y
mejorar la conexion con su audiencia sin invertir en costosas
camparias publicitarias tradicionales.

Un segmento considerable de la literatura también se ha
centrado en la evaluacion empirica de los resultados del
marketing de influencers. Garcia y Lopez exploran la dindmica
entre las interacciones en redes sociales y la tasa de conversion
de ventas, revelando que un alto nivel de interaccion en
campafias con influencers se correlaciona positivamente con
un aumento en las decisiones de compra [8]. Sanchez y
Thompson quienes utilizaron modelos econométricos para
cuantificar el impacto del marketing de influencers en la
intencion de compra [9].

Otro enfoque metodoldgico discutido ampliamente es el
uso de analisis empirico en combinacion con herramientas
tecnoldgicas avanzadas para medir la eficacia de tales
estrategias de marketing [10]. En particular, el uso de analisis
de redes sociales y software de seguimiento de campafias
permite identificar patrones de comportamiento del
consumidor que eran invisibles bajo metodologias mas
tradicionales

Una de las primeras teorias relevantes es la Teoria de la
Persuasion, discutida por Lou y Yuan, quienes desarrollaron el
Modelo de Probabilidad de Elaboracion. Este modelo sugiere
que las personas procesan mensajes persuasivos mediante dos
rutas:; la central y la periférica [11]. Los influencers pueden
utilizar la ruta periférica, donde la atraccién emocional y la
identidad del influencer juegan un rol crucial en la instruccion
de actitudes y decisiones de compra, especialmente en
audiencias jovenes que pueden ser mas receptivas a estimulos
emocionales que cognitivos [12].

En sintesis, las investigaciones revisadas sugieren que,
aunqgue el marketing de influencers es efectivo en el contexto
de las MYPES, varios factores como la autenticidad del
influencer y la relevancia cultural de la campafia juegan roles
cruciales en determinar su éxito [13]. Garcia y Silva las
carencias en el capital humano y la falta de inversion en nuevas
tecnologias contindian siendo obstaculos significativos para
estas empresas [14]

En cuanto a la psicologia del consumidor, la Teoria del
Comportamiento Planificado de Cabero ofrece un marco para
comprender cdmo las conductas hacia el comportamiento, las
normas subjetivas y el control habitual percibido influyen en
las intenciones de compra [15]. Esta teoria es Gtil para explicar
cémo los influencers pueden modificar percepciones y
actitudes que conducen a compras reales, especialmente en
jovenes que valoran la aprobacién social y la influencia de sus
pares.

Il. METODOLOGIA

Se arriba que el tipo de investigacion no es Unico y fiel a
una estructura ya determinada, sino que, debe relacionarse e ir

23rd LACCEI International Multi-Conference for Engineering, Education, and Technology: “Engineering, Artificial Intelligence, and Sustainable
Technologies in service of society”. Hybrid Event, Mexico City, July 16 - 18, 2025 3



en base al propdsito de la investigacién junto con una
estrategia y un nivel de conocimiento. Es por ello, que hemos
determinado que nuestra investigacion sera de tipo aplicada.

El proceso de revision se inicié consultando una base de
datos especializada perteneciente a una editorial holandesa,
SCOPUS, de donde se extrajo toda la informacion primaria
para la ejecucion de este. Asimismo, se buscd investigaciones
realizadas entre los afios 2019 y 2024, lo que proporcion6 una
base tedrica sélida sobre las variables de estudio.

Segln el autor Martinez indica que los estudios no
experimentales las variables son estudiadas en su ambito
natural, sin ser manipuladas [16]. Por lo tanto, la presente
investigacidn serd no experimental porque las variables del
estudio sélo seran descritas sin modificacién alguna.

Segin el autor Martinez indica que los estudios
transversales son aquella recoleccion de datos recolectados
dentro de un plazo determinado de tiempo [16]. De tal forma,
que la presente investigacion utiliza un alcance de
investigacion transversal, para encontrar la relacion entre una
variable a otra de manera practica.

La investigacion cuantitativa se desliga del concepto de la
ciencia. El planteamiento es probatorio y de enfoque
cuantitativo secuencial. Cada etapa precede a la siguiente y no
se pueden saltar pasos. [17]

Segun los autores Monroy y Nava indican que el alcance
del enfoque es funcional pues busca analizar la relacién entre
dos variables. Es por ello, que nuestro alcance sera descriptivo
correlacional [18].

El autor Nel nos menciona que la poblacién se encuentra
constituida por un grupo de individuos con caracteristicas
afines, con la finalidad de pertenecer e intervenir en un trabajo
investigativo [19]. Asimismo, el presente estudio conté con
una poblacion de 33304 jovenes de ambos sexos de la ciudad
de Chimbote entre las edades de 15 a 24 afios de edad. La
presente informacion ha sido extraida, segtn el censo aplicado
y publicado en 2018 por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI).

Segun el autor Nel sefiala que el muestreo es el grupo
perteneciente al cual nosotros evaluaremos en mayor magnitud
[19]. Para el céalculo de la muestra se aplico de la formula de
poblacion finita, la cual cuenta con un 95% de nivel de
exactitud y un 5% de margen de error, como resultado se
obtuvo la cantidad de 380 jovenes de ambos sexos de la ciudad
de Chimbote entre las edades de 15 24 afios de edad.

De acuerdo con los autores Martinez los instrumentos
aplicados dentro de una investigacion, son recursos detallados
utilizados para reunir los datos de una variable. De manera que
en el presente proyecto utilizaremos como instrumento de
medicion a las encuestas aplicadas segin escala de Likert,
previa evaluacion.

I1l. RESULTADOS

Analisis estadisticos sobre el objetivo General:

Se procede a analizar el objetivo general: Determinar la
relacion del marketing de influencers y la decision de compra
de los jovenes en retail de moda textil en Chimbote, 2024.

TABLA |
RELACION DEL MARKETING DE
INFLUENCERS Y LA DECISION DE COMPRA

V1 V2

MARKETING DE Coeficiente de 1,000 ,681
INFLUENCER (V1) correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 380 380

DECISION DE Coeficiente de 681 1,000
COMPRA(V2) correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 380 380

La presente tabla presenta los resultados generales de un
andlisis de correlacion de Spearman, el cual mide la relacion
entre ambas variables, las cuales se encuentran representadas
como “Marketing de influencers (V1) y “Decision de Compra
(V2)”. El coeficiente de correlacion obtenido es de 0.681. Esta
correlacion puede interpretarse como una evidencia que el
marketing de influencers si impacta de forma positiva sobre la
decisién de compra de los jovenes. La significancia entre
ambos (Sig=0,000) indica que esta correlacion es significativa,
reafirmando la veracidad de los resultados. Asimismo, la
cantidad de observaciones, representado por N=380, respalda
la confiabilidad de dicho anlisis.

Frecuencia de respuestas - Variable 1
0.4
0.35
0.3
0.25
0.2
0.15
0.1
0.05

Raras veces Frecuente...

Nunca Aveces Siempre

Fig. 1 Analisis descriptivo de marketing de influencers

La Fig. 1 muestra a la primera variable, resaltando diversas
apreciaciones de los jévenes, categorizandolo en 5 niveles de
respuesta de frecuencia, segln escala de Likert. Es decir, se
realizé un promedio de la suma de las respuestas sobre el total
de encuestados. Denotando asi que, el 37,89% de los
participantes en la encuesta afirman que "a veces" el marketing
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de influencers repercutia en las decisiones de compra, siendo
esta la respuesta con mayor frecuencia. Esta cifra es seguida
por 29,6% de los consumidores que afirmaron que este factor
era “frecuente” en sus decisiones. En términos generales, el
marketing de influencers ejerce un impacto sustancial, aunque
no es determinando, en la conducta del consumidor.

Frecuencia de respuestas - Variable 2

0.45
0.4 ¢
0.35

0.3 9
0.25

0.2

0.15
0.1 ko >¢

0.05 o€

Frecuente...
Siempre

Raras veces
Nunca Aveces

Fig. 2 Anélisis descriptivo de la decisién de compra

Se analiza en la Fig. 2, el cual esta centrado en el promedio de
las respuestas que los 380 jovenes encuestados manifestaron,
segun las 5 categorias en base a la escala de Likert. Siendo las
respuestas “A veces” y “Frecuentemente” las que ocupan un
68.63%, esto es de gran importancia puesto que la decision de
compra es algo a lo que los jévenes optan cuando hay una
buena aplicacion de la estrategia de marketing de influencers
sobre las tiendas MYPE de ropa y moda. En la investigacion
se determina la relacidn entre el marketing de influencers y la
decisién de compra de los jévenes en las MYPES del rubro
textil en Chimbote, 2024, encontrando un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.681, lo que indica una
correlacion positiva fuerte. Esto significa que a mayor
influencia del marketing de influencers, mayor es la
probabilidad de que los consumidores realicen una compra.
Estos hallazgos coinciden con estudios previos como el de
Chipana y Pereda que reportaron una correlacion positiva
moderada (r=0.642, p=0.000) entre ambas variables [20] y el
de Casalo, Flavian e Ibafiez-Sanchez, quienes destacan el
impacto significativo de los influencers en la toma de
decisiones de compra [21].

1000 - 1600 103 27%
1600 - 2000 64 17%
2000 a mas 68 18%
Grado académico

Primaria completa 4 1%
Secundaria completa 13 3%
Carrera técnica 24 6%
Universidad (en curso) 278 73%
Egresado (Bachiller) 53 14%
N.A. 8 2%

TABLA I
ANALISIS ESTADISTICOS DEMOGRAFICO SOBRE LA
POBLACION
Género Frecuencia Porcentaje

Masculino 180 50%

Femenino 180 50%

Nivel Socioeconomico

500 - 1000 142 37%

Se procede analizar la tabla n° | que es determinar las
caracteristicas sociodemograficas de la muestra de los jovenes
de Chimbote en retail de moda textil en Chimbote, 2024. La
muestra de 380 jovenes encuestados que consumen en retails
de moda textil en Chimbote, presenta una distribucion
sociodemografica que permite realizar un andlisis
representativo de la poblacion joven de esta ciudad. La
equidad de género, la predominancia de la clase media y el alto
nivel educativo de los encuestados son caracteristicas
relevantes que deben considerarse al interpretar los resultados
de la investigacion. Los resultados obtenidos en la encuesta
confirman que la muestra de 380 jovenes es representativa de
la poblaciébn joven en Chimbote, garantizando la
generalizacion de los hallazgos. Esto coincide con estudios de
autores como Welti y Chanes resaltan la importancia de la
representatividad y la equidad de género en la interpretacion
de resultados [22]. Asimismo, Sanchez Jiménez manifiestan
que factores como la identidad de clase social de los
encuestados, mayoritariamente clase media, podrian influir en
las preferencias de consumo y el comportamiento de compra,
sugiriendo patrones especificos de decisién [23].

_ TABLAIII ,
CORRELACION DE LA VARIABLE DECISION DE
COMPRA Y CARACTERISTICAS DEL INLUENCER

SUMADIME SUMAGENER
NSION1 AL2
CARACTERISTI Coeficiente 1,000 543
CAS DEL de correlacion
INFLUENCER Sig. . ,000
(bilateral)
N 380 380
DECISION DE Coeficiente ,543 1,000
COMPRA de correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 380 380

Como se muestra en la tabla n° 111 presento los resultados de
un andlisis de correlacion de Spearman, una prueba estadistica
gue media la fuerza y direccion de la relacion entre la
dimension 1 y la variable 2. El nivel de Coeficiente de
correlacién de Spearman que dio como valor (0.543), indicd
una correlacién positiva moderada entre ambos puntos de
estudio. Esto significO que, a medida que aumentaba la
puntuacion en una variable, tendia a aumentar también la
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puntuacién en la otra. En términos mas simples, las
caracteristicas de los influencers estaban relacionadas con la
decisién de compra de los consumidores.

Dimension caracteristicas del influencer

nunca 8.5
Rara veces 15.8
aveces 36.1
frecuente 28.6
siempre 11.1

Fig. 3 Andlisis descriptivo de las caracteristicas del influencer

En la fig. 3 ayuda a resaltar en términos generales como
es que las caracteristicas de los influencers influyen sobre la
decision de compra. Se observa que, el 36.1% de los
influencers encuestados respondié que "a veces" las
caracteristicas que tenga el influencer va a ser importante para
que efectle la compra, siendo esta la respuesta mas frecuente.
Le sigue de cerca, la respuesta "frecuente” con un 28.6%. Esto
indica que, aunque la los influencers mediaticos puedan
resaltar en redes, hay factores que si son importantes para los
jévenes y que engloban a las caracteristicas del personaje
publico. Los resultados del analisis de Spearman muestran una
relacion positiva moderada entre las caracteristicas de los
influencers y la decision de compra de los jévenes
consumidores de ropa en Chimbote. Esto respalda estudios
previos, como los de Pombo y Rodriguez y Bonilla-del-Rio et
al. que destacan como la cercania social y las recomendaciones
de influencers influyen en el comportamiento del consumidor
[25] [26]. Ademas, investigaciones como las de Ata et al.
subrayan que factores como la credibilidad, autenticidad y
relevancia del influencer son determinantes en la decision de
compra. En el contexto especifico de Chimbote, las
caracteristicas demograficas de los influencers, el contenido
que generan y las plataformas utilizadas juegan un rol clave,
resaltando la importancia del marketing de influencers como
una estrategia efectiva para las marcas de moda locales. Se
procede a analizar el objetivo especifico 3: Determinar la
relacion entre las Plataformas usadas por Influencers en la
decision de compra de los jovenes en retail de moda textil en
Chimbote, 2024.

TABLA IV
CORRELACION DE LA VARIABLE DECISION DE
COMPRA'Y LA DIMENSION PLATAFORMA DE

INFLUENCER
SUMADIME SUMAGE
NSION2 NERAL2
PLATAFORMA Coeficiente de 1,000 ,618
DEL correlacion
INFLUENCER Sig. (bilateral) . ,000
N 380 380
DECISION DE Coeficiente de ,618 1,000
COMPRA correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 380 380

Al igual que en el andlisis anterior, esta tabla n® IV mostré una
correlacion positiva y significativa entre las plataformas de
influencer utilizadas y la decision de compra de los
consumidores. El Coeficiente de correlacion de Spearman con
un valor de (0.618), indico una correlacion positiva moderada
a fuerte. Es decir, a medida que aumentaba la diversidad o el
uso de diferentes plataformas de influencers, también tendia a
aumentar la probabilidad de que los consumidores tomen una
decisién de compra.

Plataforma de influencer

40.0%
35.0% 37.5%
30.0%

25.0% 30.3%

20.0%

15.0%

10.0%
5.0% 6.8% 9.2%
0.0%

16.3%

nunca  Rara
veces

a veces frecuente siempre

Fig. 4 Andlisis descriptivo plataforma de influencer

En la Fig. 4, muestra el nivel de importancia de la plataforma
en la cual se encuentre presente el influencer sobre el publico
joven. Siendo el valor méas representativo un 37.5%, esto
quiere decir que, una cantidad mayor a la tercera parte de los
encuestados considera que si llega a ser importante las
plataformas y espacios por los cuales uno pueda anunciar. Por
lo contrario, las personas que opinan que la plataforma en la
que uno destaque es muy poco relevante, siendo apenas
representado por un 23.1% entre la suma de los que
respondieron “nunca” y “raras veces”. La investigacion
establece una relacion positiva y significativa entre las
plataformas utilizadas por influencers y la decision de compra
de jovenes en retail de moda textil en Chimbote, 2024, con un
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coeficiente de Spearman de 0.618 (correlacion moderada a
fuerte). Esto indica que el uso diversificado de plataformas
aumenta la probabilidad de compra, respaldando estudios
como los de Lopez Sol6rzano que destacan la importancia de
las redes sociales en influir en el comportamiento del
consumidor.[28] y Casal6 y Ibafiez argumentan que las redes
sociales influyen en el comportamiento del consumidor por su
capacidad para moldear decisiones de compra, percepciones
de marca y preferencias personales a través de contenido,
interaccion social y recomendaciones.

[29] [30] [31].

Se procede a analizar el objetivo especifico 4:
Determinar la relacién entre la credibilidad del influencer en la
decisién de compra de los jovenes en retail de moda textil en
Chimbote, 2024.

~ TABLAV
CORRELACION ENTRE LA CREDIBILIDAD DEL
INFLUENCER EN LA DECISION DE COMPRA

SUMADIMENSI SUMAGENER
ON3 AL2
CREDIBILID Coeficiente 1,000 ,613
AD DEL de
INFLUENCE correlacion
R Sig. . ,000
(bilateral)
N 380 380
DECISION Coeficiente 613 1,000
DE COMPRA de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 380 380

La presente tabla presentd los resultados de una prueba de
correlacion de Spearman, Dimension 3 Credibilidad del
influencer (dentro del marketing de influencer) y Variable 2
Decisién de compra. el Coeficiente de correlacion de
Spearman entre ambas es (0.613), lo que indic6é una
correlacion significativamente fuerte entre la credibilidad del
influencer y la decisién de compra. La alta correlacion
encontrada sugirié que la credibilidad del influencer ejercia
una influencia directa sobre la decision de compra. Los
consumidores eran mas propensos a adquirir productos o
servicios recomendados por influencers en quienes confiaban
[30].

Credibilidad del Influencer

siempre HEN 9.2 1
frecuente NG 30.3 0
aveces NN 4160
Rara veces NN 1461

nunca N4.3

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0

Fig. 5 credibilidad de influencer

La fig. 5, muestra una informacion relevante y funcional, pues
del total de nuestras encuestas, un 41.6% considera que “a
veces” es importante la credibilidad del influencer, seguido
por un 30.3% que respondié “frecuentemente”. Ambas
respuestas suman un porcentaje significativo, donde se puede
inferir que hay una importancia e interés no solo en el
contenido que pueda publicar un influencer, sino que tan
transparente, veridico y honesto es la informacion que ellos
brinda, pues muchas veces mas alla de intereses econémicos,
debe estar correctamente planteado. Dicha informacién nos
ayuda a entender mas a los jovenes de la ciudad de Chimbote
frente a sus factores a considerar ante una situacion de
compra. La investigacion determina una relacién positiva y
significativa entre la credibilidad del influencer y la decision
de compra de los jévenes en retail de moda textil en
Chimbote, 2024, con un coeficiente de Spearman de 0.613
(correlacién moderada). Influencers vistos como confiables y
auténticos aumentan la probabilidad de que sus seguidores
adopten sus recomendaciones, como lo respaldan estudios
gue también encontraron una correlacion significativa entre
estas variables [32] [33]. [34].

IV. CONCLUSIONES

La muestra de 380 jovenes encuestados en retail de moda textil
en Chimbote, 2024 refleja una distribucién sociodemogréafica
que permite realizar un anélisis representativo de la poblacion
juvenil Estos factores proporcionan un contexto valioso para
entender las dindmicas sociales y econémicas. También se
observa como su edad, estudios, trabajo o situacion econémica
influyen en su comportamiento como consumidores. Esta
informacién es muy util porque ayuda a conocer mejor a los
jovenes y a saber como el marketing de influencer impacta en
la decision de compra.

Existe una calificacion positiva moderada (coeficiente de
0.543) entre las caracteristicas de los influencers y decisién de
compra en jovenes consumidores en retail de moda textil en
Chimbote, indicando que los influencers influyen
significativamente en esta etapa del proceso de compra. Este
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resultado muestra que los joévenes no solo siguen a los
influencers por entretenimiento, sino que también confian en
ellos como fuente de informacion antes de decidir qué
comprar. Las recomendaciones, opiniones y estilos que
comparten estas figuras en redes sociales se han convertido en
una guia clave para los consumidores jOvenes.

Existe una compensacion positiva moderada a fuerte
(coeficiente de 0.618) entre el uso de plataformas de
influencers y la decision de compra de los consumidores, lo
que sugiere que una mayor diversidad de plataformas
incrementa la probabilidad de que los jévenes tomen
decisiones de compra en retail de moda textil en Chimbote.
Este resultado indica que los jovenes no solo siguen a
influencers en una sola red social, sino que consumen
contenido en varias plataformas como Instagram, TikTok,
YouTube o Facebook. Al ver recomendaciones repetidas o
consistentes en diferentes espacios digitales, los consumidores
jévenes se sienten mas seguros y motivados a comprar.

La credibilidad del influencer muestra una proporcion
significativamente fuerte (coeficiente de 0.613) con la decision
de compra, indicando que los consumidores tienen mayor
probabilidad de adquirir productos recomendados por
influencers en quienes confian, lo que refuerza la influencia
directa de la credibilidad en sus decisiones de compra, lo que
realmente pesa en la decision del consumidor es si ese
influencer transmite honestidad, coherencia y autenticidad.

El marketing de influencers presenta una correlacion positiva
fuerte (coeficiente de 0.681) con la decisién de compra,
demostrando su impacto significativo en las decisiones de los
consumidores. Estos resultados destacan la relevancia de
integrar el marketing de influencers en las estrategias
comerciales en retail de moda textil en Chimbote.
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