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Abstract- The purpose of this research was to analyze the
relationship between influencer marketing and the purchase
decision of millennial consumers in a retail company in the city of
Cajamarca in the year 2025. This research arises from the growing
relationship of social networks in consumer behavior, especially in
the millennial generation. Regarding the methodology, it was a basic
type of research, with a non-experimental and cross-sectional
design; correlational scope and quantitative approach. The sample
was made up of 383 millennial consumers, selected through Simple
Random Sampling. The results obtained indicated that there is a very
high positive correlation between influencer marketing and the
purchase decision, with a significance level of 0.000 < 0.05 and a
Spearman's Rho coefficient of 0.976. This shows that, the greater the
perceived relationship of influencers on social networks, the greater
the probability that consumers will make a purchase. In this way, it
is concluded that influencer marketing plays an important role in the
purchasing decision process of millennial consumers in the context
of a retail company in Cajamarca.

Key Words: Influencer marketing, purchase decision, millennial
consumers, social networks, retail company.

I. INTRODUCCION

A nivel mundial, la digitalizacién y la expansién del contenido
en linea han transformado de manera significativa la manera en
que los consumidores, en particular los de la generacién Y,
deciden qué comprar. El marketing de contenidos se ha
establecido como un instrumento esencial para atraer la
atenciéon de estos usuarios digitales. Esta tdctica no solo
posibilita la creacién de valor mediante contenido valioso,
emocional o educativo, sino que también tiene un impacto,
aunque de forma limitada, en el proceso de decisiéon de
adquisiciéon. Por esta razén, numerosas compaiifas estdn
optando por incorporar el marketing de contenidos en sus
estrategias a nivel mundial, con el objetivo de establecer una
conexion con un publico més informado y exigente [1].

Dentro del contenido publicitario, las empresas solicitan
individuos carismdticos y generadores de contenido y con una
conducta altamente participativa en las comunidades virtuales,
aquellos que han creado un enorme nimero de seguidores en
las redes sociales. Se les ha denominado influencers a estos
iconos de las comunidades en linea. Un influencer se define
como alguien que influye en otros y lidera la opinién sobre un
tema especifico, con el objetivo de producir contenido para sus
seguidores [2].

Los influencers ha emergido como una estrategia clave en el
ecosistema digital latinoamericano, impulsada por el auge de
las redes sociales y el cambio en los hdbitos de consumo de las
nuevas generaciones, especialmente los millennials y
centennials.

En paises como Colombia, donde el 63 % de la poblacién
accede a internet y mas del 59 % utiliza redes sociales al menos
diez veces al dia, esta estrategia se ha convertido en una
herramienta poderosa para conectar emocionalmente con los
consumidores mediante la recomendacién de productos por
parte de figuras con alta credibilidad en entornos digitales. Esta
practica, basada en la revitalizacién del tradicional “boca a
boca”, ha permitido a las marcas establecer vinculos con su
audiencia, generando mayor engagement y confianza, factores
determinantes en la decisién de compra [3]

Sin embargo, lo descrito; exige una planificacién estratégica
rigurosa, relacionada al Marketing de influencers y la medicién
del impacto real de las campafias, el marketing de influencers
no solo representa una evolucion del marketing tradicional, sino
también un reflejo de la transformacién cultural y tecnolégica
de la sociedad latinoamericana contemporénea.

En Ecuador al igual que en Colombia, las redes sociales
permiten ser estrategia para la generacion Y, comprendida por
personas entre los 21 y 44 afios, quienes se caracterizan por su
constante conexion a medios digitales y por el uso intensivo de
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redes sociales como Facebook, Instagram y YouTube. Esta
poblacién, considerada econdmicamente activa, representa un
grupo clave para las empresas que desean influir en la decisién
de compra a través del marketing de contenidos. Esta
investigacion revel6 que, aunque existe una relacién positiva
entre el marketing de influencers y el comportamiento de
compra de esta generacién. Los autores destacan que las
dimensiones del formato del contenido y el mensaje publicitario
son las que mayor impacto generan, especialmente cuando la
informacién compartida es emocional, social o de actualidad, y
se presenta en formatos visuales como imdgenes y videos [4].
En el escenario peruano, la expansion de las redes sociales ha
modificado de manera significativa la forma en que los
consumidores se relacionan con marcas. El marketing de
influencers se ha consolidado como un instrumento esencial en
las ticticas de publicidad, particularmente entre las compafiias
que aspiran a alcanzar a publicos mds jévenes. En plataformas
como Instagram, TikTok y YouTube, los influencers poseen
una potente habilidad para persuadir a sus seguidores [5].

Sin embargo, a pesar del auge de esta practica, ain existen
interrogantes sobre la verdadera efectividad del marketing de
influencers en la conducta de compra del consumidor. Muchas
decisiones de compra son guiadas mds por la conexion
emocional o identificacién con el influencer que por el producto
en si, lo cual plantea desafios importantes para las marcas al
momento de medir el retorno de inversidn de estas campaias.
En el Pert, todavia se observan vacios en cuanto a la regulacion,
transparencia y ética en la publicidad a través de influencers,
esta situacién evidencia la necesidad de estudiar en profundidad
cémo el marketing de influencers o de relaciéns afecta la
conducta del consumidor y qué factores aumentan su
efectividad o, por el contrario, la disminuyen [6].

En ese sentido, es necesario tomar en consideracion
investigaciones previas:

Una investigacién presentada por Campines (2024) - Panamd
[7], tuvo como objetivo estudiar cémo el marketing de
influencers estd relacionada en las decisiones de compra de los
consumidores, con especial énfasis en plataformas como
Instagram y TikTok. Para la investigacién utilizé un enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional, como parte de
las dimensiones estudiadas considerd; la credibilidad del
influencer, la frecuencia de exposicién a contenido patrocinado
y la conexién emocional con la audiencia, las mismas
estuvieron dividas en una encuesta estructurada la cual fue
aplicada a una muestra de consumidores activos en redes
sociales. Los resultados obtenidos muestran que los influencers
con cercania, autenticidad, y valores alineados con los del
consumidor generan mayor intencién de compra, se destaca la
credibilidad del influencer como el factor determinante en la
decision de compra, mas que nimero de seguidores. En
conclusién, el marketing de influencers se apuntala como una
estrategia eficaz en la conversidn de interés en compras reales.
Asimismo, Ata et.al. (2022), en Diizce — Turquia [8], tuvieron
como objetivo general explorar los efectos de la credibilidad de
los influencers en las redes sociales sobre las decisiones de

compra del consumidor a través de la actitud hacia la
publicidad. Esta investigacion de tipo descriptivo con disefio de
Modelado de Ecuaciones Estructurales (SEM) aplic6 una
encuesta tipo Likert a 408 usuarios de redes sociales. Los
resultados mostraron que la confiabilidad, la experiencia y el
atractivo del influencer tienen un efecto positivo en la actitud
hacia el anuncio, aunque la actitud hacia el anuncio no tiene un
efecto significativo en la decisiéon de compra. Se concluy6 que
la credibilidad de los influencers es crucial para generar
percepciones positivas hacia los anuncios, pero no
necesariamente influye en las intenciones de compra del
consumidor.

Otro estudio presentado por Daza & Calderén (2018) —
Colombia [9], tuvo como objetivo estudiar la estrategia de
marketing de influencers desde la visién de los empresarios,
influencers y consumidores. Esta investigacion fue de tipo
exploratoria con disefio cualitativo aplicé entrevistas a
profundidad y focus groups a empresarios, influencers y
consumidores. Los resultados mostraron que la estrategia de
marketing de influencers es eficaz para generar interaccién y
confianza entre la marca y los consumidores, destacando la
naturalidad y autenticidad del contenido como factores clave.
Se concluy6 que el marketing de influencers es una herramienta
efectiva para conectar a las marcas con sus publicos objetivos.
En el &mbito nacional, Sdnchez (2024) [10], presentd un estudio
con el objetivo de determinar la conexién entre el marketing de
relacidns y el comportamiento de compra del cliente millennial
en la industria de la tecnologfa. Este estudio, de naturaleza
basica, con un disefio no experimental, un enfoque cuantitativo
y un nivel de correlacién-causal, utilizé una encuesta de tipo
cuestionario Likert a un grupo probabilistico de 384 millennials
de 22 a 42 afios. Los hallazgos mostraron una correlacion
relevante y positiva en términos de intensidad. El marketing de
relacions y el comportamiento de compra tienen una relacion
moderada entre si, con un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.531. Se concluyé que el marketing de relaciéns
influye positivamente en la conducta de compra del consumidor
millennial en el sector tecnolégico.

En ese mismo sentido, Begazo et al. (2024) [11] realizaron un
estudio con el objetivo de determinar la relacién entre el
marketing relacional y la lealtad de marca en clientes de un
supermercado, Lima. La investigacion presenta un enfoque
cuantitativo, no experimental, de nivel correlacional con una
muestra de 320 clientes. Los resultados demuestran la relacion
significativa y positiva (p = 0.638) entre ambas variables. Es
decir, a mayor grado de estrategias de marketing relacional
(empatia del personal, beneficios exclusivos y comunicacion
constante) mayor serd el grado de fidelizacioén del consumidor
con la marca y por ende decisiéon de compra.

Esta investigacién se basa en aspectos tedricos las cuales se
describen a continuacidn:

La primera variable Marketing de Influencers, basada en la
teoria del Marketing de Relaciéns, la cual postula que la
relacién entre los influencers y los consumidores se basa en la
credibilidad, la confianza y la interaccidon frecuente. Este
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modelo sugiere que cuando un influencer es percibido como
genuino y experto en un tema, su capacidad para influir en la
audiencia aumenta considerablemente [12] [25] [26]

.Por otro lado, la Teoria de la Prescripcién Social sostiene que
los influencers han reemplazado a los prescriptores
tradicionales debido a la conexién directa que establecen con su
audiencia. A diferencia de la publicidad convencional, que a
menudo es percibida como intrusiva, los influencers generan
recomendaciones que los consumidores consideran mads
confiables, ya que provienen de una fuente con la que se
identifican [13].

El marketing de relacions o de influencers, de manera
complementaria con la teoria de la prescripcidn social, se basan
en la conexién entre los influencers y las personas, las cuales
son respaldadas por diferentes marcas. Teniendo en cuenta lo
descrito se establecieron las siguientes dimensiones, tales
como: la credibilidad del influencer, el valor de contenido de
publicidad y la construccién del conocimiento de la marca. La
credibilidad del influencer, es un elemento crucial que
desempefia un papel significativo, se refiere a la confianza de
los usuarios expresada en las opiniones en linea. El valor de
contenido de publicidad; hace referencia como las redes
sociales han transformado a los consumidores en publicos
activos que ya no sélo reciben mensajes, sino que seleccionan,
crean y comparten su interés, ejerciendo influencia en el
comportamiento de otros usuarios, el valor del contenido va
mds alld del alcance numérico, se trata del valor percibido
medido a través del engagement y la credibilidad. Por otro lado,
la construccion del conocimiento de la marca; se fundamenta en
la interaccién constante entre usuarios, contenido y valores de
marca. Actualmente es clave crear contenidos que conecten
emocionalmente con la identidad de la marca. Es asi, que el
usuario digital deja de ser un receptor pasivo y se convierte en
un productor y consumidor de contenido; es decir, en un
“prosumidor”, que contribuye directamente al posicionamiento
y percepcion de la marca, y por ende a la competitividad [14]
[15] [27] [28].

Con respecto a la variable Decisiéon de Compra, estd ligado a
las acciones de los individuos al momento de seleccionar,
evaluar, adquirir y usar productos y servicios con el motivo de
complacer sus necesidades, este accionar implica una serie de
procedimientos emocionales y mentales [6] [16]. El proceso de
decision de compra puede ser analizado desde distintas
dimensiones. Una de ellas son los factores sociales; que
incluyen la relacién de los grupos de referencia y los roles que
los consumidores asumen dentro de su circulo social. Por lo
tanto, estos grupos influyen en las decisiones de compra del
consumidor. La siguiente dimensién incluye los factores
culturales; requiere de un proceso de integraciéon entre la
persona y el entorno en el que se desenvuelve, las experiencias
y contextos similares. En cuanto a los Aspectos individuales,
cada persona exhibe una serie de caracteristicas unicas que la
distinguen, se destaca el ciclo de vida, el entendimiento de
oportunidades y vulnerabilidades del desarrollo humano;

personalidad, estilo de vida, forma de vida, intereses y

opiniones vinculado de productos y servicios [17] [18].

Cabe resaltar que la decision de compra en la generacién
millennial; (aquellos nacidos entre 1977 y 2000), ha
evolucionado con la tecnologia y estd interesado en la
comodidad y la proteccién del medio ambiente. Los millennials
conforman a la generacién que implant6 el internet, redes
sociales y celulares, por lo que, establecen comunicacién por
este tipo de medios de manera auténtica y desenvuelta

considerando las formas audiovisuales [17].

La pregunta del estudio es: ;Cudl es la relacién entre el
marketing de influencers y la decisiéon de compra de los
consumidores millennials en una empresa retail en Cajamarca,

20257
El objetivo general de esta investigacién es: Determinar la
relaciéon entre el marketing de influencers y la decisién de
compra de los consumidores millennials en una empresa retail
en Cajamarca, 2025.

La hipétesis del investigador planteada para el presente estudio
es:

Hi: Existe una relacion significativa entre el marketing de
influencers y la decision de compra de los consumidores
millennials en una empresa retail en Cajamarca, 2025.

HO: No existe una relacion significativa entre el marketing de
influencers y la decision de compra de los consumidores
millennials en una empresa retail en Cajamarca, 2025.

Esta investigacion se justifica de forma tedérica donde las
variables de estudio afirman que la credibilidad del influencer,
la veracidad del contenido y el reconocimiento de la marca son
elementos cruciales que configuran la decisiéon de compra.
Ademds, el presente, se apoya en las teorfas del
comportamiento del consumidor que proponen que factores
sociales, culturales y personales tienen un impacto en las
decisiones de adquisicion. En ese contexto, se evidencia que las
acciones de los influencers en redes sociales pueden crear
vinculos emocionales con los consumidores, incrementando de
esta manera la posibilidad de transformacion. Esta
fundamentacion tedrica apoya la hip6tesis de que una presencia
estratégica y activa de influencers tiene un impacto
considerable en las decisiones de compra de los millennials

Desde un punto de vista prictico, el estudio aspira a ser
beneficioso, particularmente en areas competitivas como el
comercio minorista, al proporcionar pruebas de cémo los
influencers pueden incidir directamente en la decisiéon de
adquisicién. Como los millennials son un grupo con gran poder
de compra y estdn siempre vinculados a las redes sociales,
entender su comportamiento facilita a las marcas la adaptacion
de sus tacticas de comunicacién. En el escenario de Cajamarca,
este saber adquiere una importancia préctica al posibilitar a las
compaiiias la creacién de campafias mds eficaces, empleando
influencers que concuerden con los valores y gustos del ptblico
local. Por lo tanto, se simplifica la atraccién y lealtad de clientes

a través de tacticas digitales fundamentadas en la interaccién, la
confianza y la autenticidad que proporcionan los influencers.
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II. METODOLOGIA

La investigacién es de tipo bdsica porque se enfoca en
solucionar un problema, en este caso permite el uso del
conocimiento producido para perfeccionar las estrategias de
marketing a nivel empresarial [19].

El enfoque para esta investigacién es cuantitativo por motivo
que proporciona de métodos y herramientas viables para
transformar la investigacién en una fuente de informacion, el
objetivo es recopilar y examinar datos estadisticos que faciliten
la identificacién de una correlacién entre el marketing de
influencers y la eleccién de compra de los millennials en una
compaiia del sector de venta al por menor en Cajamarca. Este
método facilita la obtenciéon de resultados precisos vy
cuantificables [19] [20].

Teniendo en cuenta el enfoque de este estudio el disefio a
emplear es no experimental, debido a que el investigador no
altera ni maneja las variables, sino que se restringe a observarlas
tal y como suceden en su entorno natural para luego
examinarlas. El objetivo es comprender la conexién entre
variables sin intervenir en ellas, lo que facilita la identificacién
de posibles causas y efectos en la realidad estudiada. Este
estudio presenta un corte transversal que para Herndndez et al.
(2014) [20] es un andlisis observacional e individualizado de
medicién de una o mds caracteristicas durante un periodo de
tiempo. El enfoque de este estudio corresponde a correlacional-
causal, por motivo que permite examinar la relacién entre las
variables y determinar posibles efectos de una sobre la otra.
Este tipo de investigacion busca no solo describir asociaciones,
sino también comprender como una variable puede influir en
otra.

Para la ejecucion de esta investigacion es necesario precisar la
importancia de la poblacién, la cual permite analizar el
comportamiento real de los consumidores en su contexto local.
Particularmente en el sector del comercio al detalle, la
poblacién objetivo se compone de un total de 127 000
consumidores millennial que hacen compras comerciales tanto
fisicos como digitales en el retail seleccionado. Este conjunto
posee atributos pertinentes para el andlisis del marketing de
influencers y su relacién en la decisién de compra. En cuanto a
la muestra, es un segmento concreto de la poblacién de
investigacion, escogida con el objetivo de realizar un estudio
que posibilite obtener resultados significativos. Este método
garantiza que los descubrimientos puedan extenderse de forma
exacta y fiable a la poblacién total, siempre que el proceso de
seleccion se lleve a cabo de manera correcta, con el objetivo de
determinar la muestra a emplear en este estudio, se emple6 el
método probabilistico, se aplicé un nivel de confianza del 95%
y margen de error del 5%, obteniendo una muestra de 383
consumidores millennials [20] [21].

Se utiliz6 como técnica a la encuesta; permite recopilar
informacidn esencial sobre un tema especifico de una muestra,
para luego ser procesada de manera cuantitativa. Se busca
obtener datos estadisticos que determinen si existe una relacién
significativa o no significativa, y si existe una relacién inversa
o directa. En cuanto al instrumento se utilizé un cuestionario;

siendo fundamental en la investigacidn cuantitativa, por motivo
que permite recopilar informacién de manera estructurada y
eficiente. El cuestionario consiste en un conjunto de preguntas
formuladas con claridad y precision, disefiadas para medir las
diferentes dimensiones e indicadores de las variables de un
estudio. Este instrumento facilita la estandarizacién de las
respuestas 'y su posterior andlisis estadistico, siendo
especialmente ttil cuando se requiere recolectar informacién de
una muestra amplia en un periodo de tiempo relativamente
corto. El cuestionario se estructur$ en un total de 24 preguntas,
se encuentra divido en dos partes. Para la primera variable se
consider6 16 preguntas direccionadas a evaluar el Marketing de
Influencers en tres dimensiones: Credibilidad, Valor de
Contenido de Publicidad y Construccién del Conocimiento de
la Marca. La segunda parte consta de 8 preguntas que evaluaron
la Decision de Compra constituida en tres dimensione: Factores
sociales, Factores culturales, y Factores personales.

Para el procedimiento de recoleccién de datos se utilizé un
cédigo QR que direcciond al cuestionario con el objetivo de
recopilar informacién. Dicho cuestionario se ejecuté en la
escala de Likert, teniendo como opciones de respuesta 5 escalas
(1) Nunca, (2) Casi Nunca, (3) A Veces, (4) Casi Siempre y (5)
Siempre.

La validez de instrumento garantiza que las inferencias
realizadas a partir de los resultados obtenidos sean
significativas, apropiadas y utiles para el objetivo del estudio,
la validez de un instrumento es importante para la medicién
utilizada en la investigacién, permitiendo realizar inferencias
significativas y apropiadas sobre el constructo que se pretende
medir, lo que asegura que las conclusiones del estudio sean
relevantes y confiables [21] [22]. As{ mismo, para la fiabilidad
de este instrumento se tomd en cuenta investigaciones y bases
conceptuales; ademds el resultado del coeficiente Alfa de
Cronbach alcanzé un valor de 0. 989. Con respecto a la variable
Decisién de compra, se llevd a cabo la evaluacién de la
fiabilidad del instrumento usando el coeficiente Alfa de
Cronbach la cual alcanzé un valor de 0. 971.

Después de ejecutar el instrumento de recoleccion de datos, se
ordend los datos obtenidos en Excel y en el programa SPSS en
IBM version 25, se accedi6 a las diferentes tablas que describen
la informacion las cuales fueron analizados. A continuacion, las
dimensiones estimadas para cada variable fueron:

TABLA 01
OPERACIONALIDAD DE VARIABLES
Variable Dimensiones Indicadores
Experiencia
. Credibilidad
Variable 1. Confiabilidad
Marketing de Informacion de la
Influencers Valor de Contenido de Publicidad Marca
Entretenimiento

5" LACCEI International Multiconference on Entrepreneurship, Innovation and Regional Development - LEIRD 2025
“Entrepreneurship with Purpose: Social and Technological Innovation in the Age of AI” - Virtual Edition, December 1 — 3, 2025 4




Aceptacion o
Rechazo

Percepcion

Construccion del Conocimiento de

Reconocimiento de
Marca

la Marca

Roles

Factores Sociales Grupos de

Referencia

Valores y
Creencias

Factores Culturales
Cultura General

Variable 2.

TABLA 02
PRUEBA DE NORMALIDAD DE LA VARIABLE MARKETING DE
INFUENCERS Y DECISION DE COMPRA

Nota: Prueba de Normalidad de las variables de estudio

Seguidamente se muestran los resultados de acuerdo a la
aplicaciéon de la encuesta realizada a 383 consumidores
millennials de un retail ubicada en la ciudad de Cajamarca,
dicha encuesta present6 una escala de Likert conformada por
cinco niveles del 1 al 5, en donde el primer nivel es nunca y el
quinto es siempre, en la siguiente tabla la prueba de hipétesis
general.

) TABLA 03 )
PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL: RELACION ENTRE EL
MARKETING DE INFLUENCERS Y DECISION DE COMPRA

Clase Social CORRELACIONES
Decisidn de s devia Varl Mark | y.5 Decisi6
iclo de Vida _
Compra Influencer n_de Compra
Ocupacion Coeficiente
de 1.000 .976™
Situacién Varl Mark correlacion
Factores Personales Econémica de ,Slg' - 0.000
Influencer (bilateral)
Estilo de Vida Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente
Personalidad Var2 Decis de 976 1.000
i6n & correlacion
Compra Sig. 0.000 .
Nota:Elaboracién Propia (2025). (bilateral)
N 383 383
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

III. RESULTADOS

A continuacidn, se presenta el andlisis estadistico inferencial,
teniendo en cuenta el andlisis de normalidad de las variables
debido a que la muestra es mayor a 50, se utiliza Kolmogorov -
Smirnov. Se puede observar que el p- valor de la variable de
Marketing de Influencers es de 0.010 y de la variable Decisién
de Compra es de 0.010, siendo ambos menores que a (0.05).
Por ello, las variables descritas no poseen una distribucién
normal, por lo cual se procedié a realizar el andlisis de
correlacién aplicando el Rho de Spearman para las hipdtesis
planteadas en esta investigacion.

En la Tabla N°02 se presenta la prueba de normalidad, de
acuerdo con las caracteristicas seglin muestra presentada en el
estudio, la cual estd conformada por 383 elementos, se utilizd
la prueba Kolmogorov-Smirnov, se utiliza cuando se presenta

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?* Shapiro-Wilk
Estadi gl Sig. Estadi | gl Sig.
stico stico
VAR1_Mark_ 0.363 383 0.010 0.695 | 383 | 0.010
Influencer
VAR2_Decisiéon_ 0.361 383 0.010 0.706 | 383 | 0.010
Compra

una muestra mayor o igual a cincuenta elementos.

Nota. Elaboracién propia en SPSS v.25

Se observa en la tabla 03 la correlacién con un coeficiente de
Rho Spearman de 0.976; lo que indica de acuerdo con los
intervalos de correlacion de Spearman que existe una
correlacion positiva casi perfecta entre la variable Marketing
de Influencers y la Decisién de Compra de los consumidores
millennials en una empresa retail en Cajamarca. Asi mismo, se
presenta un p valor (sig = 0.000) menor que el nivel de
significancia 0.05, de modo que se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la hipétesis alternativa. Por lo tanto, se acepta la

hipétesis general planeada estableciendo que H_ H.: Existe
una relacion entre el Marketing de Influencers y la Decisién
de Compra de los consumidores millennials en una empresa
retail en Cajamarca, ailo 2025; en consecuencia, se rechaza la

hipétesis nula que establece que HoHop: No existe una
relacion entre el Marketing de Influencers y la Decision de
Compra de los consumidores millennials en una empresa retail
en Cajamarca, afio 2025.

Con respecto a las hip6tesis especificas se muestra que; La
hipétesis especifica 1; segtin Tabla 4, existe una correlacién
positiva casi perfecta entre la variable Marketing de
Influencers y la dimensién Factores Sociales de la Decision de
Compra de los consumidores millennials en una empresa retail
en Cajamarca, con un coeficiente de Rho Spearman de 0.970.
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Asi mismo, se presenta un p valor (sig = 0.000) menor que el
nivel de significancia 0.05, de modo que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hip6tesis alternativa.

. TABLA 04 .
PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1: RELACION ENTRE EL
MARKETING DE INFLUENCERS Y FACTORES SOCIALES

empresa retail en Cajamarca, con un coeficiente de Rho
Spearman de 0.974. Asi mismo, se presenta un p valor (sig =
0.000) menor que el nivel de significancia 0.05, de modo que
se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.

i TABLA 06 )
PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3: RELACION ENTRE EL
MARKETING DE INFLUENCERS Y FACTORES PERSONALES

CORRELACIONES
Varl_Mark D1_Factores_
Influencer sociales
Coeficiente
de 1.000 970"
Varl_Mark corr;:ilgcmn
?r(:ﬂuencer (bilateral) ) 0.000
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente
de .970™ 1.000
D1_Factores correlacion
_sociales Sig.
(bilateral) 0.000 B
N 383 383
**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaboracién propia en SPSS v.25

Con respecto a la hipétesis especifica 2; segin Tabla 5, existe
una correlacién positiva casi perfecta entre la variable
Marketing de Influencers y la dimensién Factores Culturales
de la Decision de Compra de los consumidores millennials en
una empresa retail en Cajamarca, con un coeficiente de Rho
Spearman de 0.959. Asi mismo, se presenta un p valor (sig =
0.000) menor que el nivel de significancia 0.05, de modo que
se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.

i TABLA 05 )
PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2: RELACION ENTRE EL
MARKETING DE INFLUENCERS Y FACTORES CULTURALES

CORRELACIONES
Varl_Mark D3_Factores_
In ﬂu_encer Personales
Coeficiente
de 1.000 974
Varl_Mark corrseilgmon
?rfﬂuencer (bilateral) B 0.000
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente
de .974™ 1.000
D3_Factores correlacion
_Personales Sig.
(bilateral) 0.000 )
N 383 383
**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

CORRELACIONES
Varl_Mark D2_Factores_
In ﬂu::ncer Culturales
Coeficiente
de 1.000 959"
Varl_Mark corr;lzgicwn
?Ifﬂuencer (bilateral) ] 0.000
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente
de .959™ 1.000
D2_Factores correlacion
_Culturales Sig.
(bilateral) 0-000 )
N 383 383
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaboracién propia en SPSS v.25

En cuanto a la hipétesis especifica 3; segtin Tabla 6, existe una
correlacion positiva casi perfecta entre la variable Marketing
de Influencers y la dimension Factores Personales de la
Decisién de Compra de los consumidores millennials en una

Nota. Elaboracién propia en SPSS v.25

IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Se expone la discusién de los resultados comparandolos con
investigaciones previas y antecedentes teéricos.

En el presente se determind la relacién entre el Marketing de
Influencers y la Decision de Compra de los consumidores
millennials en una empresa retail en Cajamarca, afio 2025. Tal
resultado se demuestra con un coeficiente de Rho Spearman de
0.976; lo que indica que existe una correlacién positiva casi
perfecta entre ambas variables. Asi mismo, se presenta un p
valor (sig = 0.000) menor que el nivel de significancia 0.05, de
modo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis
alternativa; es decir las variables se relacionan entre si,
demostrando que un alto nivel de Marketing de Influencers se
asocia a una alta Decision de Compra por parte de los
consumidores millennials.

Ademds, los factores que intervienen en la decisidon de compra
de los consumidores millennials; estdn relacionadas con la
Credibilidad, Valor de Contenido de Publicidad, Construccién
del Conocimiento de la Marca, que al generar estrategias
impactan en la decision final de compra. Lo descrito se apoya
en el estudio realizado por Pachucho-Herndndez y Villacis
(2021) [4], en la cual concluyen que el formato del contenido y
el mensaje publicitario generan mayores resultados,
especialmente cuando existe la credibilidad para con los
influencers; en este punto se enfatiza mucho la conexién; es
decir el aspecto emocional. Las decisiones de compra en su
mayorfa son influenciadas por la conexién emocional o
identificacion con el influencer, [5] [6].

La investigacion presentada por Campines (2024) [7], concluye
que la credibilidad, la frecuencia de exposicién a contenido
patrocinado y la conexién emocional con la audiencia inciden
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directamente en la conducta de los consumidores, logrando la
decisién de compra. Los influencers con cercania, autenticidad,
y valores alineados con los del consumidor generan mayor
intencién de compra; se brinda respuesta a ello a través de un
estudio profundo al publico objetivo en cuanto a factores
personales, sociales y culturales. Es decir, el marketing de
influencers se apuntala como una estrategia eficaz en la
conversion de interés en compras reales.

Con respecto a los resultados de la Hip6tesis especifica 1, en el
estudio realizado por Daza & Calderén (2018) [3], detectaron
que el marketing de influencers crea vinculo entre la marca y
los clientes, destacando el impacto del ambiente social en la
eleccién de compra. Ademds, estd vinculado con los hallazgos
de Sanchez (2024) [10] , quien demostrd que el marketing de
relaciéns ejerce un impacto moderado pero relevante en el
comportamiento de compra del consumidor millennial. Esto
evidencia cémo el ambiente social impactado por personajes
digitales a los que se denomina influencers afecta las decisiones
de consumo. Asi también, este estudio concluye que existe una
conexion entre el marketing de relacién y el comportamiento de
compra, los hallazgos mostraron una correlacién relevante y
positiva en términos de intensidad, con un coeficiente de
correlacién de Spearman de 0.531.

Otra investigacion similar realizada por Begazo et al. (2024)
[11] demostraron la relacién entre el marketing relacional y la
lealtad de marca en clientes de un supermercado, con un
resultado segun escala de Rho de Spearman; relacién positiva
casi perfecta (p = 0.638) entre ambas variables. Se concluye que
a mayor grado de estrategias de marketing relacional (empatia
del personal, beneficios exclusivos y comunicacién constante)
mayor serd el grado de fidelizacién del consumidor con la
marca y por ende decisién de compra.

En cuanto a la hipétesis especifica 2; se determina que existe
una correlacidn positiva casi perfecta entre el marketing de
influencers y los factores culturales (Rho = 0.959; p = 0.000).
Este resultado se relaciona con la investigacién de Pachucho —
Hernandez y Villacis (2021) [1], en la que se establecié que
factores culturales como el formato del contenido y la
pertinencia del mensaje publicitario influyen en el
comportamiento de compra de la generacién Y. Ademds, se
relaciona con los descubrimientos de Sanchez (2024) [10],
quien resaltdé que los patrones culturales y digitales
caracteristicos de los millennials ayudan a que sean mis
receptivos al contenido que comparten.

La tercera hipétesis especifica y su resultado, confirma una
correlaciéon positiva casi perfecta entre el marketing de
influencers y los factores personales (Rho = 0.946; p = 0.000).
El marketing de influencers influye de manera notable en la
decisién de compra, tal es el caso de un estudio relacionado a
ropa ecoldgica, lo que indica una profunda vinculacién con
elementos personales como el modo de vida y los principios
[25]. Asimismo, concuerda con Ta Huy Hung, et al. (2025),
descubrieron que el contenido compartido por influencers en
TikTok tiene un impacto directo en la eleccién de compra de
productos de maquillaje en mujeres jévenes. Esto demuestra

que aspectos personales como la edad, los intereses y el entorno
econdmico son cruciales en la reaccién del consumidor frente a
las publicidades.

Otro estudio presentado por Daza & Calderén (2018) [9],
determiné que la estrategia de marketing de influencers es
eficaz al momento de generar interaccion y confianza entre la
marca y los consumidores, destacan la autenticidad del
contenido como factores clave. Se concluyé que el marketing
de influencers es una herramienta efectiva para no solo
posicionar y fidelizar sino conectar a las marcas con sus
publicos objetivos.

Teniendo en cuenta el contexto y los antecedentes analizados,
se corrobora que en el sector retail es fundamental el Marketing
de influencers para la decisién de compra en los consumidores
millennials. La credibilidad del influencer, el valor de
contenido de publicidad y la construccién del conocimiento de
la marca, son elementos cruciales, para generar confianza en
publicos cuya caracteristica es activa, ya no son pasivos como
receptores de mensajes, sino que pueden crear y compartir sus
intereses, ejerciendo influencia en el comportamiento de otros
usuarios, el valor del contenido va mds alld de los métricas y
resultados, se trata del valor percibido a través del engagement
y la credibilidad. Actualmente es clave crear contenidos que
logren la conexién emocional entre el consumidor con la
identidad de la marca, asi como la interaccion constante entre
usuarios, contenido y valores de marca [12] [13] [14] [15].

En el sector retail; el avance progresivo de la tecnologia, y
creciente uso de las redes sociales han permitido impulsar
estrategias para el Marketing de Influencers, la cual tiene
efectos en el comportamiento de compra de los consumidores
sobre todo en los millennials [7]. Los resultados abarcan mas
alld de los numeros, se traduce en recomendaciones, en
posicionamiento, en identidad de marca, en compras reales, se
trata de conexiones [27] [28].

En ese sentido, se contrasta tedricamente con lo planteado por
Lou y Yuan (2019) [12] en la cual concluyen que a diferencia
de la publicidad convencional; que a menudo es percibida como
intrusiva, los influencers generan recomendaciones que los
consumidores consideran mds confiables, ya que provienen de
una fuente con la que se identifican. El marketing de relacions
o de influencers, de manera complementaria con la teorfa de la
prescripcion social, se basan en la conexién entre los
influencers y los consumidores, las cuales son respaldadas por
diferentes marcas [13]. Aportes muy relevantes que generan
resultados no solo a corto plazo sino también largo plazo.

Por otro lado, en cuanto a la decisién de compra estd conectado
al comportamiento del individuo al momento de seleccionar,
evaluar, adquirir y usar productos y servicios con el motivo de
satisfacer sus necesidades [6] [16]. Para ello, se destaca mucho
el estudio en profundidad de aspectos relacionados grupos de
referencia, contexto, intereses, caracteristicas de personalidad,
estilo de vida, opiniones entre otros [17] [18].

La decision de compra en la generaciéon millennial ha
evolucionado con la tecnologia, esta generacion estd interesado
en la comodidad, la informacién y la protecciéon del medio
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ambiente. Se tiene en cuenta que los millennials conforman a la
generacion que implantd el internet, redes sociales y celulares,
por lo que, establecen comunicacién por este tipo de medios de
manera auténtica y desenvuelta considerando las formas
audiovisuales.

Como posibles estudios existen retos en cuanto a las estrategias
de Marketing para las préximas generaciones, por motivo que
el uso del internet, el avance la tecnologia, la inteligencia
artificial y redes sociales son cada vez mds disruptivas.

El presente estudio concluye que: De acuerdo con el objetivo
general existe una relacién positiva casi perfecta entre la
variable Marketing de Influencers y la Decisién de Compra de
los consumidores millennials en una empresa retail en
Cajamarca 2025, este resultado fue obtenido a través del
coeficiente Rho Spearman de 0.976 y un nivel de significancia
menor a 0.05; es decir que las variables se relacionan entre si.
En ese sentido, se demuestra que al generar estrategias de
Marketing de Influencers, con estudio a profundidad del
publico objetivo, tendrd un impacto positivo en la decisién de
compra.
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