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Resumen

El presente estudio tiene como finalidad demostrar la importancia del Influencer Digital en las
redes sociales especificamente en la red social Facebook y su relacion con la intencién de
compra de moda femenina de tallas grandes en el caso “Entre Curvas”, ya que este es un
grupo de la poblacién que viene incrementandose en los ultimos afios, siendo un nicho de

mercado atractivo por ser atendido.

Para obtener la data del estudio se aplicé una encuesta on line a las seguidoras de la
influencer digital de tallas grandes Yaheli San Martin en su fanpage “Entre Curvas”, que
permitid obtener datos demogréaficos, ademas de su opinidon sobre las variables influencer
digital y la intencion de compras de tallas grandes en el Perq, con la intencién de comprobar

las hipotesis planteadas.

Asi mismo, toda marca debe analizar la posibilidad de hacer uso de los servicios de
influencers a fin de mejorar su alcance en las redes sociales y debera analizar cuan

beneficioso es el uso de una u otra plataforma digital.
Finalmente, se desea que la presente investigacion sirva como fuente de informacion
para los futuros estudios sobre este nuevo sector en desarrollo, a fin de que pueda seguir

brinddndose mejores y mayores opciones para su consumo.

Palabras claves: Influencer, marketing digital, intencion de compra, redes sociales,

Facebook, moda de tallas grandes.
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Abstract

The purpose of this study is to demonstrate the importance of the Digital Influencer in social
networks, specifically in the social network Facebook and its relationship with the intention of
buying large-size women's fashion in the case "Entre Curvas", since this is a group of the
population that has been increasing in recent years, being an attractive market niche to be

served.

For this study, on was applied an online survey to the followers of the digital influencer
of large sizes Yaheli San Martin in his fanpage Entre Curvas, which allowed to obtain
demographic data, as well as his opinion on the digital influencer variables and the intention

of purchases of large sizes in Peru, with the intention of checking the hypotheses.

Also, every brand should analyze the possibility of using the services of influencers in
order to improve their reach in social networks and should analyze how beneficial is the use
of one or another digital platform.

Finally, it is desired that this research serve as a source of information for future
studies on this new sector in development, so that it can continue to provide better and
greater options for consumption

Key words: Influencer, digital marketing, social networks, intent to purchase, Facebook, Plus
Size fashion.



Introduccioén

Desde 1994, afio en que el internet llegd al Perd, se abrieron un sinfin de oportunidades para
los peruanos; con el transcurso de los afios, la tecnologia y las comunicaciones han ido
cambiando; empresas, marcas y negocios fueron adaptandose a este proceso, e incluso
hasta transformaron sus modelos de negocio. En la actualidad, la competencia por sobresalir
y posicionarse entre las marcas se ha volcado al plano digital, por tal motivo, se crearon
nuevas técnicas de Marketing; donde la importancia de llegar al target adecuado se hace

cada vez mas necesaria y a su vez complicada.

En la actualidad, las marcas buscan ganar mayor presencia y posicionamiento en las
redes sociales, con el objetivo principal de incrementar sus ventas. Ante esta necesidad,
dichas marcas recurren a contratar los servicios de influencers digitales, los cuales a través
de acciones de Marketing especificas, podrian incidir sobre las comunidades de seguidores
gue lideran y favorecer el consumo de una u otra marca. Esto es necesario debido a que los

clientes tienden a desconfiar de lo transmitido por las marcas.

Existe un segmento importante que viene ganando fama a nivel mundial, este es el
movimiento de tallas grandes o también conocido como plus size, el cual se viene insertando
en desfiles de moda de renombre como el presentado el 2017 en New York en La Semana
de la Moda. Asi mismo, este es un publico atractivo para las marcas de moda femenina en el
Perd, ya que se cuenta con un 35.5% de la poblacion femenina mayores de 15 afios que usa
ropa de tallas grandes, y como todo grupo necesita de lideres o modelos a seguir, es asi
como nacen las primeras influencers plus size en el pais, las cuales son imagen de las
marcas de tallas grandes que surgieron a raiz de la identificacién del atractivo comercial de

ese mercado em ergente.



Problema de investigacion.

Planteamiento del problema.

Segun INEI (2016) “el 61.6 % de la poblacién de 6 afios de edad a mas, accede a
internet a diario, del cual aproximadamente el 88.8% utiliza la red para buscar
informacion”; esto influye directamente en todos los modelos de negocio en la
actualidad, ya que los clientes cada vez son mas exigentes y mejor informados, por
tal motivo, la presente investigacion se origina a partir de la observacion de esta
situacion actual, siendo el Perd un pais cada vez mas globalizado, donde las
empresas vienen adaptando sus modelos de negocio y estrategias de marketing, a
los cambios tecnoldgicos haciendo uso de los medios online, especificamente los

digitales, los cuales vienen siendo usados cada vez mas por el mercado actual.

Ante esto, la moda y el Marketing no escapan a esta realidad, y es asi como
aparece la figura del Influencer digital, el cual tiene como actividades crear
comunidades de personas que comparten gustos y preferencias similares a un tema
0 categoria especifica, y que lo siguen por simpatia o por simplemente encontrar
interesante y util el contenido que este comparte en sus redes sociales, creando
cierto vinculo con ellos. Estos son piezas claves para poder maotivar la Intencion de
compra de sus seguidores, con respecto a las marcas que estos promocionen,
valiéndose de recursos comunicativos y de la confianza que sus seguidores
depositan en ellos, los cuales se ven muchas veces influenciados por sus

recomendaciones y/o consejos.

Una problematica que afecta al nicho de consumidoras de moda femenina de
tallas grandes en el Perl es que no contaban con modelos a seguir que compartan
sus mismas inquietudes o necesidades con las que puedan identificarse, ya que
cuando se habla de moda esta siempre impone estereotipos que van en disonancia a
la realidad de las personas de muchos paises y en este caso en el Perd. Una
influencer de tallas grandes que es a su vez una consumidora conoce y entiende la
problemética de adquirir prendas que atiendan a todas sus necesidades por el tipo

cuerpo que posee y en el caso estudiado de “Entre Curvas” se observd que la



influencer se vale de sus Habilidades comunicativas para influenciar no solamente
desde un aspecto comercial sino también lo hace promoviendo el amor propio y

empoderando a las mujeres a cuidar y respetar sus cuerpos.

El Pert cuenta con una poblacion con diversas particularidades en el plano
social, cultural y econémico, dentro de esta su poblacién que posee caracteristicas
fison6micas que se acentlan con los habitos alimenticios y otros factores; el Jefe del
Instituto Nacional de Estadistica e Informética — INEI, Dr. Anibal Sanchez Aguilar,
segun la Encuesta Demogréafica y de Salud Familiar — ENDES 2015 (2015), revel6
gue: el 35,5% de la poblacién de 15 y més afos de edad padece de sobrepeso. Este
problema de salud esta presente en el 35,8% de mujeres. El 17,8% de personas de
15 y mas afios de edad tienen un indice de Masa Corporal — IMC superior a 30, es
decir, sufren de obesidad; alcanzando al 22,4% que son mujeres. No obstante esto
no quiere decir que las mujeres con sobre peso sean usuarias Unicamente de moda
de tallas grandes ya que en la poblacién mundial existen diversos tipos de cuerpos
segun el lugar de origen por ejemplo los habitantes de las regiones noérdicas

escandinavas.

Por ende, este grupo de mujeres se enfrenta a una problemética constante de
la ropa que se comercializa en nuestro mercado, proviene de Asia, por la invasion de
ropa importada ya sea de paises como China, Pakistan, Malasia o la India, la cual
tiene medidas estandar diferentes a las peruanas, ya que el tipo de cuerpos y
fisonomias asiaticas son diferentes a las latinas. Como consecuencia a lo
mencionado y a la necesidad de satisfacer el mercado de ropa de tallas grandes, se
han venido creando ciertos movimientos, comunidades y eventos plus size en el

Per(, los cuales van reuniendo a mujeres que comparten este problema.

Asi mismo, en el afio 2017 se cre6 el evento Plus Size Fashion Showroom,
pionero en la congregacion de marcas peruanas emprendedoras de ropa, zapatos y
accesorios de tallas grandes principalmente para mujeres, algunas de ellas desde
hace algunos afos, ya venian confeccionando y/o comercializando prendas de tallaje

mas grande que el estandar comercial, alcanzando tallas como la 4XL.



Este nicho de mercado es muy atractivo econOmicamente, “el sobrepeso
afecta mas a la poblacion de la Costa y a la de mayor condiciéon socioeconémica’
(Encuesta Demogréfica y de Salud Familiar — ENDES 2015, 2015); asi mismo, esta
comunidad es muy reciente y hasta hace muy poco tiempo atrds no se le habia
atendido correctamente. Ante la necesidad de posicionarse dentro de este nuevo
mercado, muchas de estas marcas optaron como estrategia de Marketing utilizar a
influencers con caracteristicas fisicas propias de este grupo de tallas grandes, que le
permite al consumidor identificarse con ellos; asi mismo, otros influencers, también
promueven el amor propio e ir en contra de algunos estereotipos alienados que

maneja nuestra sociedad.

En la presente investigacion cuando se mencione “Influencer Digital” se
referird a la Actividad Influencer sobre la variable Intencion de compra de moda
femenina de tallas grandes en el Caso “Entre Curvas” cuyas dimensiones son: el
Conocimiento especializado, la Confiabilidad y reciprocidad, y la Habilidad

comunicativa.



Formulacion del problema.

Problema General.

¢, Cual es la relacion entre el Influencer Digital y la intencién de compra de

moda femenina de tallas grandes, caso “Entre Curvas”?
Problemas Especificos.
Se plantearon 5 problemas especificos:

Problema Especifico 01:

- ¢Existe una relacion entre el Conocimiento Especializado de un
influencer digital y el Reconocimiento de la necesidad en la Intencién
de Compra de moda femenina de tallas grandes, caso “Entre Curvas”?

Problema Especifico 02:

- ¢Existe una relacion entre el Conocimiento Especializado de un
influencer digital y la Busqueda de Informacién en la Intencién de
Compra de moda femenina de tallas grandes, caso “Entre Curvas”?

Problema Especifico 03:

- ¢Existe una relacion entre la Confiabilidad de un influencer digital y el

Reconocimiento de la necesidad en la Intencion de Compra de moda

femenina de tallas grandes, caso “Entre Curvas”?



Problema Especifico 04:

- ¢Existe una relacion entre la Confiabilidad de un influencer digital y la
Busqueda de Informacién en la Intencion de Compra de moda

femenina de tallas grandes, caso “Entre Curvas”?
Problema Especifico 05:
- ¢ Existe una relacion entre la Habilidad Comunicativa de un influencer

digital y la Evaluacion de Alternativas en la Intencion de Compra de

moda femenina de tallas grandes, caso “Entre Curvas™?



Justificaciéon de la investigacion.

La presente investigacion se justifica bajo los 3 siguientes criterios:

Justificacién Teodrica.

Es necesaria la ejecucion de esta tesis, porque se desea comprobar la
importancia y eficacia que tiene la Influencer Digital “Entre Curvas” a favor de
la Intencién de Compra de marcas de moda femenina de tallas grandes en el
Perd; ademas otro propésito fue aportar conocimiento y datos sobre las
caracteristicas de las consumidoras de marcas de moda femenina de tallas

grandes en el Perq.

Justificacion Metodolégica.

El tipo de investigacion aplicado fue exploratorio con un disefio no
experimental con un alcance correlacional, los resultados cuantitativos del
estudio seran data referencial para este tipo de marcas de tallas grandes en el
Per(, las cuales vienen formando un nuevo nicho de mercado, el mismo, que

Se proyecta a ser econOmicamente atractivo y esta por atender.

Justificacién Practica.

Esta investigacion se realiza para determinar la incidencia de la Influencer
Digital “Entre Curvas” en la intencion de compra de moda femenina de tallas
grandes de sus seguidoras. Ya que con el uso de los medios tradicionales de
marketing, se generan costos mas elevados y no se logra un 6ptimo alcance

del publico objetivo deseado por la marca.
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La muestra se alcanzo a través del analisis a 13 influencers.

El instrumento de recoleccion de datos usado fue el andlisis de contenido de

campafias publicitarias.
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influencia.

La muestra se alcanz6 con el estudio a 5 empresas espafiolas.

El instrumento de recoleccién de datos usado fue una serie de entrevistas a
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La muestra fue de 201 encuestas recogidas a clientes de agencias de viajes en
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de moda femenina en tallas plus en las tiendas y se encontré que la frecuencia de
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compra es por ropa formal para el trabajo.
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La investigacion concluyé en el crecimiento del fendbmeno plus size que no es
atendido adecuadamente por el sector de moda. No se trata de incluir mas tallas por
escalamiento de molderias, sino en la creacion de patrones adecuados con cada tipo

de cuerpo.

Antecedentes nacionales:

Pefia, M. (2016). Uso de influencers en estrategias de marketing de moda en el

Per(: Caso: Saga Falabella. Universidad de Lima. Lima, Peru.
El objetivo general es establecer de qué forma el uso de influencers en su estrategia
de marketing ha favorecido la cercania de Saga Falabella con su publico objetivo y su

posicionamiento como marca.

La muestra se alcanzé realizando 3 entrevistas a profundidad, 50 encuestas y 1
analisis netnografico sobre una campafia especifica en Facebook.

Los instrumentos de recoleccibn de datos que se usaron fueron, entrevistas a

profundidad, encuestas y analisis netnografico.
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La presente investigacion nos indica que los medios digitales se han constituido como
nuevos canales de comunicacién que permiten a las empresas posicionar y viralizar
su marca. Asi mismo, los influencers con mayor incidencia en el @&mbito de la moda,
son los fashion bloggers, quienes cuentan con el voto de confianza (principal atributo

de los influencers) de sus seguidores y eso se traduce en una ventaja para la marca.

Baella, M. (2017). La influencia de los Youtubers en la decisién de compra de

productos de moday maquillaje en Lima. Universidad de Lima. Lima, Peru.

El objetivo general es identificar de qué manera estos youtubers influyen en la
decision de compra de sus suscriptores y como es que esta influencia puede ser
determinante dentro del proceso de compra en el que los usuarios buscan

informacion en Internet antes de tomar la decision.

Para la muestra se encuestaron a 70 mujeres entre 17 y 25 afios y se realizaron 2

focus group de 5 persona cada uno.

Los instrumentos de recoleccion de datos utilizados fueron encuestas, focus group y

analisis de contenido.

Se concluye que los usuarios en internet hoy en dia son méas exigentes y buscan
involucrarse mas con las marcas y productos, solicitando mejor informacion y
opinando sobre la misma, siendo los youtubers los que crean contenido que ayudan a
tomar mejores decisiones a los consumidores, ya que los usuarios creen cada vez
menos en la publicidad propia de la marca, no tienen la certeza de que cierto

producto o servicio vaya a funcionar.
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Marco Tebrico.

El Influencer Digital:

Segun Guerrero (2017), los influencers son personas que ejercen influencia sobre la
sociedad a través de las redes sociales, transmitiendo su estilo de vida, sus looks
diarios, sus gustos y aficiones, y son seguidas por miles de personas en las redes

sociales.

“Los Influencers o influentials, es el nuevo actor en las estrategias de
comunicacion para las marcas, son los nuevos lideres de opinibn para un
determinado grupo, porque poseen conocimiento especifico sobre un rubro y
mantienen una actitud activa hacia su grupo de influencia. (Pérez 2017)” (Sabada y
San Miguel, 2014:10).

Caracteristicas de un Influencer:

En el afio 2017, Almeida Rafaela, en su libro Influencers, Las nuevas tendencias del

Marketing Digital, describid las siguientes caracteristicas de los Influencers:

Gran habilidad para comunicarse.

e Conocimiento sobre temas en un sector especifico.

o Poseen las habilidades para generar confianza y reciprocidad.

e Mantener el contacto con los seguidores procurando mantener un discurso

consistente.
e Poseen habilidades digitales para la creacién de historias usando imagenes

o video, con las cuales muchas veces pueden crear tendencias a través de

nuevo contenido en sus redes sociales.

13



Podemos encontrar 5 tipos de influencers segun Internacional de Marketing .M

(2017). Influencer marketing: los tipos de influencers y sus utilidades.

- Comunicadores. Son las personas que de acuerdo al conocimiento especializado
sobre un tema han logrado reconocimiento y credibilidad en opinion. Algunos
llegan a autodefinirse como bloggers.

- Lideres de opinién. Es un grupo de personas que poseen por diversos motivos
visibilidad en medios de comunicacién y hacen recomendaciones sin esperar

retribuciones.

- Exploradores. Son las personas que buscan las nuevas tendencias en redes y

comparten organicamente el contenido de algun producto o marca de su interés.
- Consumidores. Este grupo estd constantemente en la blsqueda de producto o
servicios nuevos para poder probarlos; dando su opinidon sobre sus experiencias

en las redes sociales.

- Reporteros. Son el grupo de personas que comunican frecuentemente todas las

novedades de un producto o marca.

Ultimas tendencias del Marketing con influencers que toda marca deberia conocer:

Segun la plataforma de Contenido de Marketing Coobis (10 de mayo, 2017) se

reconocen las siguientes tendencias:

1. EIl contenido en el formato de video es pieza clave por su funcionalidad para

poder transmitir el contenido.
2. Las redes sociales deben de contar historias y no imagenes estaticas, la

competencia es tan grande que se deben de optimizar los microsegundos que se

tiene de la audiencia generando el mayor engagement posible creando
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conexiones emocionales con el publico. El uso del Instagram Stories y Facebook

Stories contribuyen con este propaésito.

El uso del video en directo a través de Facebook, Instagram y Youtube estan
obteniendo mayor protagonismo porque se comparte en tiempo real y el influencer

logra més cercania con sus seguidores.

El engagement es la mejor forma de medir con que influencers debe de trabajar
ya no es la cantidad de seguidores el mejor indicador.

Metodologia para el trabajo con Influencers:

1. Planificar: Definir nuestro objetivoy crear el mensaje que deseamos transmitir.

. Definir con cual influencer trabajar, de acuerdo al publico seguidor que éstos

manejen, y que sean acorde al publico objetivo al que queremos dirigirnos.

. Realizacion de la campafa con plazos y objetivos especificos; duracion, alcance

requerido e interacciones especificas que queremos obtener.
. Medicién de los resultados; siendo los indicadores mas importantes los de
interaccion y alcance obtenido, y posteriormente contrastar el impacto generado en

el nivel de ventas alcanzadas en esa campafia.

Adicionalmente se pueden realizar las siguientes acciones en coordinacion

con el influencer:

Entregar el producto a promocionar, al influencer, para que pueda usarlo y
probarlo. También se le puede invitar a conocer las instalaciones, de tratarse el

caso del servicio de un hotel, por ejemplo.
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Solicitar al influencer que realice un sorteo y que lo publicite, generando
interaccion con sus seguidores pero a la vez direccionandolos al conocimiento de

cierta marca, y su préximo posicionamiento.

Solicitar que publique una opinién en sus redes sociales sobre la marca a

promocionar.

Negociar una remuneracion econémica, a cambio de que promocione la marca y/o
productos, brindando comentarios positivos a favor de la marca pero que cuenten
con sustento en la calidad, variedad, precio u otro atributo con que ella cuente,
evitando que su juicio sea demasiado parcializado o que se evidencie ello en la

publicidad.

Los pilares de la nueva Influencia:

Segun David Armano en su articulo en Harvard Business Review identifica los pilares

fundamentales en la nueva forma de influencia:

Reach (El Alcance): Es fundamental para distribuir las ideas influyendo en el

pensamiento que conlleve a la accion.

Proximity (La Proximidad): Se basa principalmente en la confianza que es mas

poderosa que tener un alcance mayor.

Expertise (La Pericia): En este aspecto intervienen el conocimiento en base a la

experiencia que debe ser validado dentro de un grupo determinado.

Relevancy (La Relevancia): La relevancia es proporcional a la pertinencia de un
asunto especifico dentro de una comunidad o grupo.

Credibility (La Credibilidad): La influencia es determinaba por la credibilidad la

cual es la base de la reputacion.
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6. Trust (La Confianza): Dentro de la social media la confianza se manifiesta aunque
no conozcamos personalmente a los contactos de una red, un factor importante

es el de compartir intereses en coman.

La Intencion de Compra:

La definicién de Intencion de Compra ha ido variando en los ultimos 40 afios desde
(Mullet y Karlson, 1985), el grado de susceptibilidad de un encuestado hacia la
compra de un producto o concepto, sin embargo en los noventas con la globalizacién
para (Morwitz y Schimittllein, 1992), modific6 el concepto por la capacidad de
prediccion de la conducta de compra sucesiva de una persona. En la actualidad la
definicién de (Shiffman y Kanuk, 2010) es la estimacion futura del comportamiento del

consumidor, la cual es la responsable de la configuracidn de las actitudes.

Para Zeithaml (1988) la intencibn de compra se rige por las variables de

experiencias previas, ambiente externo, preferencias y la evaluacién de alternativas.

La definicion del Diccionario LID (2012) sobre la intencién de compra es la
declaracion de la preferencia de parte del publico objetivo de un producto o servicio,
la cual no siempre se reflejan en una venta real la cual si refleja un comportamiento

pero no la intencion.

(Pérez et al., 2017), es un factor importante en el momento de la adquisicion
de un bien o servicio, porque medir el nivel de deseo que el consumidor tiene hacia la

compra de un bien en el futuro.
Es posible medir la intencion de compra mediante la aplicacion de las

siguientes Escala Likert, Escala Stapel, Escala Baker y Churchill, Escala Dodds

Monroe entre otras.
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Teoria del Intento por Consumir:

(Schiffman y Kanuk 2005) Esta teoria se origina a partir que lo consumidores no
demostraban una certidumbre con respecto a la accién de consumir (la compra, la
posesion el uso o la accion). Esto se ve afectados por 2 factores que obstaculizan la
accion y el resultado esperado, los impedimentos personales y los impedimentos
ambientales.

Las 5 Fases del Proceso de Compra

Segun el reconocido experto en Marketing Phillip Kotler (2007) el proceso de compra

consta de 5 fases las cuales son:

e Fase 1l - Reconocimiento de la necesidad

El consumidor reconoce que tiene una necesidad y contempla poder comprar

un producto para satisfacerla. En esta etapa los influencers y los lideres de

opinién toman bastante importancia.

Esta tiene 2 causas:

- Estimulo interno, es una necesidad que llega a convertirse en impulso.

- Estimulo externo, pueden ser de tipo racional o irracional.

e Fase 2 - Busqueda de Informacion

Luego que el cliente reconoce una necesidad pasa al proceso de informarse

para asi poder satisfacerla. Este proceso tiene 2 fases:

- Fase Pasiva: En esta fase el cliente se encuentra en un modo receptivo y

empieza a prestar atencién cuando se habla del producto que tiene la
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intencion de comprar; en esta fase una buena estrategia de publicidad en

Facebook puede ser muy beneficiosa para las marcas.

- Fase Activa: En esta sub fase el cliente busca de manera mas intensa
satisfacer su necesidad y busca en internet toda la informacién posible y

empieza a pedir opiniones de personas que conozcan sobre el producto.

Ademés, se puede obtener la informacion de 3 tipos de fuentes
diferentes que son personales, comerciales y publicas.

Fase 3 - Evaluacién de alternativas

El cliente empieza a comparar el producto con otros similares de su misma
categoria en calidad, precio, etc. Asi evaluara alternativas en base a la
informacion adquirida en la fase de busqueda de informacion para el momento

de latoma de decisiéon de la compra.

Fase 4 - Decision de compra

En esta etapa se toma una decision definitiva si se compra o no el producto,
ademas se tiene mayor detalle en la marca, el modelo donde y cémo realizar
la compra. Es muy importante que las marcas reconozcan las motivaciones de
compra de sus clientes.

Fase 5 — Comportamiento post — compra

Esta es la etapa final del proceso de compra donde al cliente se puede medir
el grado de satisfaccion por el producto comprado, que a su vez se le puede

presentar de las siguientes maneras:

- La repeticion de compra. (Posible fidelizacion del cliente de acuerdo o al

nivel que la marca pudo superar sus expectativas).
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- La recomendacion del producto a otros posibles clientes.

Por la naturaleza de la variable dependiente que es la “intencién de compra’
se desarrollardn solo las 3 primeras fases del proceso de compra que expone el

autor Phillip Kotler.

Las fases de la Intencion de Compra en el Embudo del Marketing

Segun el post de Isabel Sebastian del 04 de octubre del 2018 en el Blog ONIAD
se debe de analizar el proceso de la intencion de compra que vive el cliente
entendiendo en qué momento del mismo se encuentra para que las marcas tengan
mayor posibilidad de influir en la intencién de compra del consumidor llegando a la

fase final de la conversion.

4 claves que mejoraran la intencién de compra

1. Alineacion: Procurar tener alineados las necesidades de tus futuros clientes
con lo que pueden ofrecer las marcas generando el valor diferencial que tanto

buscan los clientes.

2. Personalizacion: Las marcas deberian de ofrecer una experiencia gratificante
y personalizada ya sea virtual o fisica para que sus marcas puedan sobresalir

de la competencia creando relaciones mas duraderas.

3. Comunicacion: Mientras mas puntos de contactos tengan las marcas con los
potenciales clientes mas fuerte sera el vinculo generando mayor opcién de
decisién por su marca. Es implicito mencionar que la atencion al cliente debe
de ser de la mejor calidad ofrecida.

4. Cuidar el trafico directo: Se debe de facilitar a los futuros clientes toda la

informacién necesaria en todas las plataformas disponibles para facilitar su

basqueda de informacién.
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Factores que determinan la intencion de compra:

Hay una delgada linea entre la intencién de compra y decision, estos son los factores

gue podrian marcar la diferencia.

1. Factores Personales: Las emociones positivas son las que mas pueden
influenciar en el consumidor porque generaran mayor confianza y apertura hacia

los mensajes que la marca envie.

2. Factores Psicolégicos: Las marcas que se concentren en las experiencias del
consumidor son las méas exitosas porque este siempre asocia las experiencias

previas, percepciones, conocimientos previos y motivaciones.

3. Factores Culturales: Son muy importante en la toma de decisiones, a veces los

pasan por alto muchas marcas.

4. Factores Sociales: La influencia del grupo social en que el consumidor se

encuentra o tal vez aspire puede ser determinante en la intencién de compra.

Marketing de Influencia:

Munera (1992) actualmente se piensa que el marketing de influencia es la nueva
revolucion de la publicidad global. Para el vendedor con vision de futuro, el
incremento de la influencia en las redes supone un mundo de oportunidades. Se abre
una nueva manera de conexion entre las marcas y los consumidores de forma directa

y a gran escala.

Ademas, podemos ver la diferencia e importancia del Marketing Influyente con
otras estrategias en el estudio de Mckensey (2015) cuando hace mencién en que
el marketing de influencia del resto de estrategias publicitarias es su alcance viral, ya
gue se basa en la recomendacion boca-a-boca, que es sin lugar a dudas, la mas

efectiva.
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Tipos de influencia:

« Influencia Sancionadora: Otorga premios o regalos.

« Influencia Informativa: Una persona toma como referencia lo que observa en el

entorno para luego poder emitir sus propios juicios. (Redes Sociales)

« Influencia Normativa: Proceso de influencia mediante el cual la persona toma la
respuesta de la mayoria del grupo, muchas veces buscando aceptacion y
evitando el rechazo.

Posicionamiento de marca;:

Kotler y Armstrong (2007) afirman que el posicionamiento es el espacio ganado de

una marca en la mente del consumidor con relacion a la demas marcas.

Reputacion Online:

Podemos definir este término como, el concepto generado de toda la informacion de
una persona, empresa 0 producto, que ubicamos en internet a través de los
buscadores o por contenido de terceros en redes sociales (Puig, 2016).

Redes sociales:

Segun Radcliffe-Brown define que “Una red social es una estructura social formada
por personas o entidades conectadas y unidas entre si por algun tipo de relacién o

interés comun” (2016, p. 58).

Las plataformas digitales han fomentado la horizontalidad de las relaciones

entre consumidores y empresas (Verhellen, Dens, & De Pelsmacker, 2013).
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Facebook:

Creado en el 2004, Facebook es la red social mas usada del mundo y quizas la mas

versatil de contenido y sencilla en utilizar (Puig, 2016).

Segun el autor Siqueira sostiene:

Es una plataforma de red social mediante la cual los usuarios pueden
mantenerse en contacto continuo con un grupo de amistades e intercambiar con ellos
cualquier tipo de contenido, como por ejemplo fotografias, comentarios y memes; a
través de internet; pero el poder de Facebook es tal hoy dia que la empresa también

es duefia de Instagram y WhatsApp. (2018, p. 246).

Fanpage:

Siqueira, A. (2018), la traduccion literal es pagina de fans, la cual es la plataforma
creada por Facebook para establecer canales de comunicacion entre una marca,
empresa o0 personaje publico. A diferencia de un perfil de Facebook el fanpage no
tiene limite en la cantidad de seguidores, y es una herramienta bastante util para

crear grandes comunidades interactivas con sus seguidores.

Transmision en vivo por Facebook:

Cipriani, J. (2016), es la funcion que ofrece Facebook desde el 2015 para hacer
“streaming” donde a través de una grabacion video se llega a todos los seguidores de
un fanpage o cuenta personal, esta funcién tiene la capacidad de generar el
intercambio de mensajes con los seguidores en tiempo real mientras se esta
transmitiendo; esta herramienta es la que puede generar mayor interés de los
seguidores y obtener mejores resultados en alcance e interaccion.

Instagram:

Al respecto Guerrero sostiene:
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Es lared social que mayor alcance ofrece para las marcas a la hora de asociar
imagenes es una plataforma totalmente visual si la comparamos con el Facebook; lo
gue facilita el nivel de recordacion de la marca en los consumidores. También se le

atribuye su bajo costo y gran volumen de usuarios. (2017, p. 3).

Alcance digital en redes sociales:

Sanchez, E. (2017), es la cantidad de personas que llegan a recibir el contenido que
se compartié en unared social, ademas favorece para saber qué tipo de contenido es
mejor recibido por los usuarios y en qué tipo de plataforma social fue captado.
Interaccién digital en redes sociales:

Barud, S. (2016), en las redes sociales como el Facebook es la visibilidad lograda de
un contenido publicado que depende de su propio algoritmo, y todo tipo de
respuestas y reacciones que pueda generar este contenido en los usuarios, también
se incluye el alcance obtenido.

Netnografia:

Originario en los Estados Unidos, este estudio deviene de la etnografia; se toman en
cuenta el andlisis de los cddigos y comportamiento de los participantes de una
comunidad virtual (Washington, 2008).

Moda de tallas grandes:

Son todas las prendas y/o accesorios que tienen medidas o tallas mayores a las

estandar S, M, L, pueden llegar a tallas como 4XL.
Segun Reyes (2016). El tema de moda de tallas grandes més conocido como

moda Plus Size es delicado, ya que la moda muchas veces dicta una percepcion

diferente a la realidad en lo que consideran “grande”.
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En la industria de la moda las tallas de ropa se consideran “de tallas grandes”
(Plus Size) a partir de la talla 8 y pudiendo encontrar en tiendas especializadas ropa a

partir de la talla 16.

Segun Criollo (2018). Las mujeres que consumen moda femenina de tallas
grandes forman un nicho de mercado que va creciendo dia a dia pero estan mal
atendidas por las marcas de ropa, por no ofrecer ropa a medida y gusto de las
necesidades de este nicho de consumidoras. Ademas existe la carencia de una
identidad en la moda porque no se fomenta el estereotipo femenino de tallas grandes,
esto se aprecia cuando por ejemplo en una tienda o centro comercial no se
encuentran maniquies con medidas propias de tallas grandes o ver algun desfile de

moda que se incluyan a estas modelos.

Comportamiento de las consumidoras de ropa femenina de tallas grandes:

En la tesis de Criollo (2018) se afirma que en la actualidad la mujer ha ascendido
dentro de la sociedad, la cual es consciente de su feminidad y ya no es simbolo de
pasividad o victimismo. Asi mismo es calificada como una consumidora principal
porque en la mayoria de veces es la que decide las compras de la familia y la suya; y

ademas es el objetivo principal para incitar en el consumo familiar.

Ahora las mujeres son mas independiente y tienes mas tiempo para la vida
publica o para actividades de recreacion en las que el cuidado de su apariencia fisica

ha tomado mayor importancia.

Belmatino, Bergés & Liseras (2013) afirman que los atributos que méas motivan
a los clientes en su decision de compra en cuestion de moda son el nivel de calidad y
el disefio de la prenda. Las marcas que confeccionan ropa de tallas grande deben de
considerar las expectativas, necesidades y preferencias de su publico porque de esa
forma pueden contribuir con mantener o fomentar una elevada autoestima de sus

clientas ante la sociedad.
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El fenébmeno Plus Size y la moda, el concepto de tallas grandes y su

implicancia en el disefio de vestuario:

Segun Hurtado (2016) hace referencia a la carga psicolégica que puede sufrir una
persona que posee un cuerpo no aceptado por la sociedad, ya que un cuerpo es un
artefacto que puede representar una realidad estética formada por patrones estéticos

basados en estereotipos desnaturalizados.

La tesis de Fernandez (2018) menciona que el vestuario tiene como funcion
principal cubrir el cuerpo pero la manera de vestir representa la forma de sentirse y
actuar frente al mundo. Muchas veces hay un desconocimiento por parte de los
disefiadores en cuestion a la existencia de diferentes tipos de cuerpo que existe en la
poblacion. Un disefiador debe de basar sus creaciones en solucionar 3 aspectos en
sus proyectos de disefio, dimension estético comunicativa, dimension funcional
operativa y dimension tecno productiva. Los cuales representan el confort fisico y
psicolégico, aspectos de pertenencia social y los procesos de produccion en cuanto a

materiales y técnicas de confeccion.

Asi mismo, se concluye que para satisfacer a las consumidoras de moda de
tallas grandes no es cuestion de simplemente escalar las tallas de la molderia de las
prendas de tallas pequefias, sino se trata de explorar y concebir los diferentes tipos
de cuerpos de las mujeres creando los patrones adecuados de acuerdo a las
necesidades y gustos de un nicho de consumidoras que se presenta como un

mercado prometedor en el futuro.
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Objetivos e hipotesis

Objetivos.

Objetivo General.

Establecer la relacion entre el Influencer Digital y la Intencién de Compra de

moda femenina de tallas grandes, caso “Entre Curvas”.

Objetivos Especificos.

Se plantearon 5 objetivos especificos

Objetivos Especifico 01

- Establecer la relaciéon entre el Conocimiento Especializado de un influencer
digital y el Reconocimiento de la necesidad en la Intencién de Compra de
moda femenina de tallas grandes, caso “Entre Curvas”.

Objetivos Especifico 02

- Establecer la relacién entre el Conocimiento Especializado de un influencer
digital y la Busqueda de Informacion en la Intencion de Compra de moda
femenina de tallas grandes, caso “Entre Curvas”.

Objetivos Especifico 03

- Establecer la relacion entre la Confiabilidad de un influencer digital y el

Reconocimiento de la necesidad en la Intencion de Compra de moda

femenina de tallas grandes, caso “Entre Curvas”.
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Objetivos Especifico 04

- Establecer la relacion entre la Confiabilidad de un influencer digital y la
Busqueda de Informacién en la Intencién de Compra de moda femenina de
tallas grandes, caso “Entre Curvas”.

Objetivos Especifico 05

- Establecer la relacion entre la Habilidad Comunicativa de un influencer
digital y la Evaluacion de Alternativas en la Intencion de Compra de moda
femenina de tallas grandes, caso “Entre Curvas”.

Hipotesis.

Hipotesis General.

Existe relacion directa entre el Influencer y la Intencion de Compra de moda

femenina de tallas grandes, caso “Entre Curvas”.

Hipotesis Especificas.

Para la investigacion se proponen 5 hipétesis especificas.

Hipotesis Especifica 01.

Existe relacion directa entre el Conocimiento Especializado de un influencer

digital y el Reconocimiento de la necesidad en la Intencion de Compra de

moda femenina de tallas grandes, caso “Entre Curvas”.
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Hipotesis Especifica 02.

Existe relacion directa entre el Conocimiento Especializado de un influencer
digital y la Busqueda de Informacion en la Intencion de Compra de moda
femenina de tallas grandes, caso “Entre Curvas”.

Hipotesis Especifica 03.

Existe relacion directa entre la Confiabilidad de un influencer digital y el
Reconocimiento de la necesidad en la Intencion de Compra de moda
femenina de tallas grandes, caso “Entre Curvas”.

Hipotesis Especifica 04.

Existe relacion directa entre la Confiabilidad de un influencer digital y la
Busqueda de Informacién en la Intencion de Compra de moda femenina de
tallas grandes, caso “Entre Curvas”.

Hipotesis Especifica 05.

Existe relacion directa entre la Habilidad Comunicativa de un influencer digital

y la Evaluacién de Alternativas en la Intencién de Compra de moda femenina

de tallas grandes, caso “Entre Curvas”.
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Método

Tipo y disefio de la investigacion

Tipo de Investigacion

Segun el criterio de complejidad se aplicé una investigacion de tipo exploratoria; Roberto
Hernandez (2014) sostiene que una investigacion de tipo exploratoria comprende el estudio
de un tema que no ha sido profundizado con anterioridad y ademéas suelen determinar

relaciones potenciales entre variables (p. 100-102).

De acuerdo al tipo de analisis realizado, el tipo de investigacidn es cuantitativo porque
se trabajé en base a una muestra basada en la recoleccién de datos, la cual fue analizada

utilizando herramientas estadisticas (p. 36).

Disefio de la investigacion

Segun la definicién de Roberto Hernandez (2014) se aplicé un disefio de investigacion de
tipo no experimental, debido a que no se modificé intencionalmente los datos de la variable

independiente, para ver el efecto de la misma con otras variables (p. 162).

Adicionalmente, se desarrollé un estudio de alcance correlacional, porque segun la
definicién de Roberto Herndndez (2014) tiene como finalidad conaocer la relacion o grado de
asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra

dentro de un contexto especifico (p. 93).
Asi mismo, se empled un método transversal donde la herramienta utilizada fue una

encuesta, aplicada en un unico lapso de tiempo para el analisis de las variables, segun la
definicion de Roberto Hernandez (2014).
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Variables

Dependiente (Y): La intencion de compra de moda femenina de tallas grandes, caso

“Entre Curvas”.

Independiente (X): El Influencer Digital.

Poblacion

La poblacion se determiné en base a los seguidores del fanpage “Entre Curvas” el cual
representa a la marca de la influencer digital de moda femenina de tallas grandes Yaheli San
Martin. Se analizé el caso “Entre Curvas” luego de una evaluacion entre todas las influencers
peruanas de tallas grandes mas representativas, recordadas y con mayor interaccion con

sus seguidoras.

El estudio realizado se llevo a cabo en el mes de marzo del 2019 cuando la influencer
contaba con 76, 579 seguidores en su fanpage “Entre Curvas”. Asimismo se hace mencion
gue no se analizaron otras plataformas digitales como Instagram, Twitter o YouTube, ya que
las influencers de tallas grandes, en su mayoria ain no cuentan con el alcance suficiente en
términos de seguidores e interaccién con los mismos en dichos medios medos digitales para
poder ser estudiadas, porque el movimiento de moda femenina de tallas grandes tomo

notoriedad en medios digitales a mediados del afio 2017 en adelante.

Muestra

La muestra utilizada se obtuvo a partir de los 76, 579 seguidores del fanpage “Entre Curvas”,
y se utilizaron las herramientas estadisticas que proporciona los fanpages en las secciones

Personas y Estadisticas locales para obtener una muestra Optima que represente a la
variable dependiente. La composicion de la muestra se presenta en la Figura 1.
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Composicién de la audiencia Fanpage "Entre Curvas"

Mujeres 95.00% | 1.40% | 26%  36%  21% 9% | 150%  0.30% |
72750
Total 76579 | 13-17 | 18-24 [ 25-34 | 35-44 | 45.54 | 55-64 | 65+ |
Hombres ~ 495%  004%  096%  172%  160% 037%  0.18%  0.09%
3792

Figura 1. Composicion de la audiencia de seguidores Fanpage “Entre Curvas”

Fuente: Herramientas estadisticas de Fanpages.

Se obtuvo una muestra de 72, 750 seguidores, los cuales fueron obtenidos utilizando las
herramientas para la composicién de la audiencia se obtuvo y se procedid a calcular la

muestra con la férmula para poblaciones finitas, que se muestra a continuacion:

N * Za 2*p*q

d2 * (N-1) + Za 2*p*q
Leyenda:
n = Tamafo de la muestra
N = Tamafio de la poblacion
Z = Nivel de confianza
p = Probabilidad de éxito o proporcion esperada
g = Probabilidad de fracaso
d = Precision (Error maximo admisible en términos de proporcion).

En donde:
n = Tamafo de la muestra
N =72, 750
Z = 1.76 (92% nivel de confianza)
p =70%
g = 30%

d = 8% (Error maximo admisible en términos de proporcion).
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1.76% * (0.7) * (0.3) * (72, 750)

0.08"2* (72, 750 - 1) *1.76%2* (0.7) * (0.3)

Se concluye como resultado una muestra de 101 seguidoras del fanpage “Entre
Curvas” quienes deberan cumplir con las caracteristicas antes mencionadas.

En la formula para hallar la muestra se utilizé en los indicadores de probabilidad “p” y
“q” un valor de 70% y 30% respectivamente, porque la poblacion en que se tomd la muestra
presentdé mas de un 90% de coincidencia con el grupo objetivo a ser estudiado en una pre
muestra tomada en el mes de agosto del afio 2018 (como se muestra en el Anexo 08). Para
obtener una muestra con mayor nivel de confiablidad se utiliz6 una muestra de 112
encuestas del total de 148, con un 10% mas del resultado obtenido a través de la formula

para muestras finitas.

Asi mismo, se decidio aplicar los siguientes criterios para obtener una muestra mas acorde
con la variable estudiada, por tal motivo se consideroé limitar los resultados en base al lugar
de residencia, donde solo se tomaron en consideracion las participantes que residen en Peru

y las que tenian la edad dentro del rango de 18 a 55 afios.

Instrumentos de investigacion:

Se utilizé una encuesta online en el fanpage Entre Curvas de la influencer de moda femenina
de tallas grandes Yaheli San Martin, la cual consté de 20 items donde 16 midieron a ambas
variables y 4 items fueron preguntas filtro, los mismos que permitieron obtener los datos de
forma objetiva y veridica; las preguntas que midieron las variables fueron en escala tipo
Likert. La descripcion del instrumento aplicado que contiene las variables, dimensiones,
indicadores e items se muestran en el Anexo 02 Matriz de Operacionalizacion de las

variables.

33



Tabla 1. Escala de Likert del instrumento aplicado.

Escala Puntuacién
- Totalmente de acuerdo 5
- De acuerdo 4
- Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
- En desacuerdo 2
- Totalmente en desacuerdo 1

Fuente: Elaboracion Propia.

Para mostrar los detalles de la encuesta, ver la tabla 4:

Fiabilidad de las variables:

Tabla 2. Andlisis de fiabilidad de las variables del instrumento con todos los items.

N Porcentaje
Vélidos 16 100%
Casos
Excluidos 0 0
Total 16 100%

a. La eliminacidn por lista se base en todas las variables del procedimiento.

Fuente: Elaboracion Propia. SPSS Statistic 25.

Se encontraron los 16 items como Vvalidos, no se excluy6 ninguno.
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Estadistica de fiabilidad de las variables:

Tabla 3. Analisis de fiabilidad de las variables.

Alfa de Cronbach

N° de

elementos

,802

16

Fuente: Elaboracion Propia. SPSS Statistic 25.

Para el andlisis de la fiabilidad del instrumento se utilizé el Alfa de Cronbach, el cual

obtuvo un coeficiente de ,802 que de acuerdo Nunnally & Bernstein (1994, p.265), para

estudios en grupos es buena.

La tabulacion de los resultados para el analisis de fiabilidad de ambas variables se

desarrolld en el Anexo 05.

Tabla 4. Ficha técnica de la encuesta aplicada.

Criterio

Datos Aplicados

Técnica
Autor

Fecha de realizacion

Presupuesto

Poblacion

Muestra
Aplicacion o administracion
Nivel de confianza

Margen de error

Encuesta online

Elaboracién Propia.
04/03/2019 al 08/03/2019

S/.20.00 en Facebook Adds,

ademas un obsequio de sorteo como estimulo

para que las seguidoras llenen las encuestas, con un valor de S/50.00.

Seguidores del fanpage Entre Curvas que cumplan con los criterios de la

muestra.

112 personas
Individual
92%

8%

Fuente: Elaboracion Propia.
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Validacién del instrumento

La validacion del instrumento utilizado fue mediante la opinidén de juicio de 3 expertos, los
mismos que revisaron el cuestionario y valoraron los items en correspondencia de contenido
de la dimensién de la variable, correcta medicion del indicador planteado y correcta

clasificacion de las preguntas segun las dimensiones.

Tabla 5. Juicio de expertos.

Promedio de
Expertos )
Valoracion
Experto 01 Dr. Peceros Pinto Benigno 100%
Experto 02 Mg. Elias Villanueva Luis Enrique 100%
Experto 03 Mg. Segura Carmona Norka 100%
Promedio 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

Procedimientos de recoleccion de datos

La recoleccién de datos tuvo origen posterior a la seleccién del influencer digital de moda
femenina de tallas grandes que se iba a analizar, se eligié a la influencer digital Yaheli San
Martin a través de su fanpage “Entre Curvas” por contar con mayor cantidad seguidores que
consumen moda femenina de tallas grandes en el Perl y tener el mejor promedio de
publicaciones e interaccién diaria contando con 76, 579 seguidores al mes de marzo del afio
2019. Esta decision fue respaldada por el resultado del analisis que se realiz6 a las
influencers de moda femenina de tallas grandes en el Perd como se muestran en las tablas 4

y el Anexo 5.

Se realiz6é una publicacién en el fanpage “Entre Curvas” invitando a mujeres mayores
de 18 afos en participar de una encuesta online a través de un link que conducia a un
formulario de encuesta de Google, esta se publicé el 05 de marzo durante el lapso de 4 dias,
constd de 20 items, la cual obtuvo 148 respuestas de las cuales se tomaron en cuenta 112
para el analisis porque pasaron las preguntas filtro, cantidad requerida por la formula para

hallar muestras finitas con un 92% de confianza.
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Plan de anéalisis

Los datos obtenidos en la encuesta se tabularon utilizando el programa Excel con el que se

utilizaron herramientas para la elaboracién de cuadros y graficos de barras.

Posteriormente se cred una base de datos en el programa estadistico SPSS Statistic

25 en base ala matriz de operacionalizacién de las variables ver Anexo 2.

Para la comprobacion de la hip6tesis general se hizo un analisis bivariado para
Establecer la relacion entre el influencer digital y la intencién de compra de moda femenina
de tallas grandes en el Pert donde se utilizo el coeficiente de correlacion de Spearman en el
programa SPSS Statistic 25.
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Resultados Descriptivos

Edad

Resultados

Se procesaron los datos de las 112 encuestas segmentando la edad de los participantes

utilizando la Prueba de Frecuencia en el programa estadistico SPSS Statistic 25.

Tabla 6. Edad segmentada de los participantes en la encuesta.

Edad Segmentada

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
18 - 27 42 375 375 375
28 - 36 37 33.0 33.0 70.5
Valido
37 -46 18 16.1 16.1 86.6
47 - 55 15 13.4 13.4 100
Total 112 100 100
Fuente: Elaboracion Propia. SPSS Statistic 25.
45
40 -
35 -
30 -
25 -
20 18
15
15 -
10 -
18 - 27 28 - 36 37 -46 47 - 55

Figura 2. Grafico de barras comparativo de la edad segmentada de los participantes encuestados.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Se concluye que el segmento comprendido entre los 18 a 27 afios presenta la mayor
frecuencia con un 37.5%, seguido del segmento de 28 a 36 afios con un 33%. Finalmente,
se observa que a mayor edad la frecuencia baja, por ende se deben enfocar los programas
de marketing al segmento comprendido entre las edades de 18 a 36 afios de edad.

Lugar de residencia:

Se procesaron los datos de las 112 encuestas sobre el lugar de residencia de los
participantes.

Tabla 7. Lugar de residencia de los participantes en la encuesta.

Lugar de Residencia

Arequipa 8
Cajamarca 2
Cusco 2
Ica 4
Junin 2
La Libertad 10
Lambayeque 7
Lima 67
Loreto 1
Mogquegua 1
Pasco 1
Piura 3
Puno 2
Tumbes 2
Total de personas 112

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 3. Gréfico de barras comparativo del lugar de residencia de los participantes encuestados.

Fuente: Elaboracion Propia.

Se modificaron las respuestas en base a los departamentos del Perd, se aprecia que
el departamento de Lima obtuvo 67 participantes, siendo los departamentos de la zona norte
como La Libertad y Lambayeque los que obtuvieron 10 y 7 respectivamente. En la zona sur
Arequipa obtuvo 10 participantes. Se observa el predominio de Lima con el 60% de

participacion en la encuesta.

Rango de consumo:

Se procesaron los datos de las 112 encuestas sobre el rango de consumo de los
participantes utilizando la Prueba de Frecuencia en el programa estadistico SPSS Statistic
25.

¢Cuanto es el monto que destina a su compra de moda femenina de tallas grandes

regularmente? *

« Menor a S/.50.00
« De S/.50.00 a S/.100.00
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« Mayor a S/.100.00

Tabla 8. Rango de consumo de los participantes en la encuesta.

Rango de Consumo

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Menor a
20 17.9 17.9 17.9
S/.50.00
) De S/.50.00
Valido 39 34.8 34.8 52.7
a S$/.100.00
Mayor a
53 47.3 47.3 100.00
S/.100.00
Total 112 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia. SPSS Statistic 25.
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O T T
Menor a De S/.50.00 a Mayor a
$/.50.00 $/.100.00 $/.100.00

Figura 4. Grafico de barras comparativo del rango de consumo de los participantes encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

Se determinaron los siguientes rangos: Menor a S/.50.00, De S/.50.00 a S/.100.00 y
Mayor a S/.100.00. Para un mejor andlisis de dichos datos se hizo uso de la prueba de

Frecuencias en el programa estadistico SPSS Statistic 25, mostrada en la figura 2. Se
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concluye que existe una mayor frecuencia en el rango Mayor a S/.100.00 con un 47.3% de

frecuencia, seguida por el rango De S/.50.00 a S/.100.00 con un 34.8% y finalmente el rango

Menor a S/.50.00 con apenas el 17.9%.

Analisis de resultados por dimensiones:

Dimension Conocimiento Especializado:

1. ¢Cree usted que la influencer demuestra un buen nivel de conocimiento sobre temas de

moda femenina de tallas grandes?

Tabla 9. Analisis de resultados del indicador Dominio de Tema.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 45 40.2
De acuerdo 59 52.7
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 7.1
En Desacuerdo 0 0.0
Totalmente en desacuerdo 0 0.0
Total 112 100.0

Fuente: Elaboracién Propia.

Interpretacién: El 92.9% de los encuestados manifiestan estar entre Totalmente de

acuerdo y De acuerdo en que la influencer demuestra un buen nivel de conocimiento sobre

temas de moda femenina de tallas grandes.

2. ¢Cree usted que gracias al conocimiento sobre moda de la influencer pueda mejorar su

intencion de compra hacia una marca de moda femenina de tallas grandes en especifico?
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Tabla 10. Andlisis de resultados del indicador Dominio de Tema.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 37 33.0
De acuerdo 64 57.1
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 8.0
En Desacuerdo 2 1.8
Totalmente en desacuerdo 0 0.0
Total 112 100.0

Fuente: Elaboracién Propia.

Interpretacién: El 90.0% de los encuestados manifiestan estar entre Totalmente de
acuerdo y De acuerdo en que el conocimiento de la influencer pueda mejorar su intencion
de compra hacia una marca de moda femenina de tallas grandes en especifico.

Dimensién Confiabilidad y reciprocidad:

3. ¢Confia usted en las recomendaciones que la influencer le ofrece sobre las marcas de

moda femenina de tallas grandes?

Tabla 11. Andlisis de resultados del indicador Confianza.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 38 33.9
De acuerdo 59 52.7
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 11.6
En Desacuerdo 2 1.8
Totalmente en desacuerdo 0 0.0
Total 112 100.0

Fuente: Elaboracién Propia.

Interpretacion: El 86.6% de los encuestados manifiestan estar entre Totalmente de
acuerdo y De acuerdo en confiar en las recomendaciones que la influencer ofrece a sus

seguidores.
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4. ¢Cree usted que la influencer se preocupa por los intereses y necesidades de sus
seguidoras?

Tabla 12. Andlisis de resultados del indicador Empatia.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 52 46.4
De acuerdo 52 46.4
Vaélido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 6.3
En Desacuerdo 1 0.9
Totalmente en desacuerdo 0 0.0
Total 112 100.0

Fuente: Elaboracién Propia.

Interpretacion: El 92.8% de los encuestados manifiestan estar entre Totalmente de
acuerdo y De acuerdo en que la influencer se preocupa por los intereses y necesidades de
sus seguidores.

5. ¢ Cree usted que los sorteos y/o concursos que la influencer realiza podrian influenciar en

su intencion de compra de productos de moda femenina de tallas grandes?

Tabla 13. Andlisis de resultados del indicador Empatia.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 51 455
De acuerdo 40 35.7
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 13.4
En Desacuerdo 6 5.4
Totalmente en desacuerdo 0 0.0
Total 112 100.0

Fuente: Elaboracion Propia.

Interpretacion: El 81.2% de los encuestados manifiestan estar entre Totalmente de
acuerdo y De acuerdo en que los sorteos que realiza la influencer se podria influenciar en su

intencion de compra de productos de moda femenina de tallas grandes.
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Dimension Habilidad Comunicativa:

6. ¢Cree usted que la influencer se comunica con sus seguidoras con un lenguaje claro y

sencillo?

Tabla 14. Andlisis de resultados del indicador Manejo apropiado del lenguaje.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 58 51.8
De acuerdo 53 47.3
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 0.9
En Desacuerdo 0 0.0
Totalmente en desacuerdo 0 0.0
Total 112 100.0

Fuente: Elaboracién Propia.

Interpretacion: El 99.2% de los encuestados manifiestan estar entre Totalmente de
acuerdo y De acuerdo en la influencer utiliza un lenguaje claro y sencillo para comunicarse

con sus seguidoras.

7. ¢Cree usted que si una seguidora tiene un problema o consulta, la influencer muestra

interés en resolverlo o en apoyarla en encontrar la solucidon de manera rapida?

Tabla 15. Andlisis de resultados del indicador Nivel de respuesta.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 44 39.3
De acuerdo 56 50.0
Vélido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 10.7
En Desacuerdo 0 0.0
Totalmente en desacuerdo 0 0.0
Total 112 100.0

Fuente: Elaboracién Propia.
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Interpretacion: El 89.3% de los encuestados manifiestan estar entre Totalmente de
acuerdo y De acuerdo en que la influencer muestra interés en absolver las preguntas de sus

seguidoras o apoyarlas en encontrar una solucién a sus preguntas.

8. ¢ Cree usted que la influencer esta abierta siempre a escuchar a sus seguidoras?

Tabla 16. Analisis de resultados del indicador Apertura y escucha.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 46 41.1
De acuerdo 57 50.9
Vélido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 8.0
En Desacuerdo 0 0.0
Totalmente en desacuerdo 0 0.0
Total 112 100.0

Fuente: Elaboracién Propia.

Interpretacién: El 92% de los encuestados manifiestan estar entre Totalmente de
acuerdo y De acuerdo en que la influencer se manifiesta siempre abierta a escuchar a sus
seguidoras.

Dimensidén Reconocimiento de la necesidad:

9. ¢En alguna ocasion ha sentido la necesidad de adquirir productos de moda femenina de

tallas grandes sin haber sido influenciada por algun tercero?
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Tabla 17. Andlisis de resultados del indicador Estimulo Interno.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 31 27.7
De acuerdo 53 47.3
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 17.9
En Desacuerdo 8 7.1
Totalmente en desacuerdo 0.0
Total 112 100.0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: El 75% de los encuestados manifiestan estar entre Totalmente de
acuerdo y De acuerdo en que alguna vez han tenido la necesidad de adquirir productos de

moda femenina de tallas grandes sin haber sido influenciada por algun tercero.

10. ¢Ha consumido algun producto de moda femenina de tallas grandes por el hecho de

haberlo visto usado por una influencer?

Tabla 18. Andlisis de resultados del indicador Estimulo Externo.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 31 27.7
De acuerdo 46 41.1
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 17.9
En Desacuerdo 13 11.6
Totalmente en desacuerdo 2 1.8
Total 112 100.0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: El 68.8% de los encuestados manifiestan estar entre Totalmente de
acuerdo y De acuerdo en que alguna vez han consumido algun producto de moda femenina

de tallas grandes por el hecho de haberlo visto usado por una influencer.
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Dimensién Busqueda de la Informacién:

11. ¢ Cuando busca informacion sobre un producto de moda femenina de su interés recurre a

familiares, amigos y/o conocidos?

Tabla 19. Andlisis de resultados del indicador Fuentes Personales.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 19 17.0
De acuerdo 47 42.0
Vélido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 16.1
En Desacuerdo 17 15.2
Totalmente en desacuerdo 11 9.8
Total 112 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretaciéon: El 59% de los encuestados manifiestan estar entre Totalmente de
acuerdo y De acuerdo en que cuando buscan informaciéon sobre un producto de moda

femenina de su interés recurre a familiares, amigos y/o conocidos.

12. ¢ Cuando busca informacion sobre un producto de moda femenina de su interés recurre a

influencers y/o vendedores?

Tabla 20. Andlisis de resultados del indicador Fuentes Comerciales.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 35 31.3
De acuerdo 53 47.3
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 17.9
En Desacuerdo 3 2.7
Totalmente en desacuerdo 1 0.9
Total 112 100.0

Fuente: Elaboracién Propia
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Interpretacion: El 78.6% de los encuestados manifiestan estar entre Totalmente de
acuerdo y De acuerdo en que cuando buscan informacién sobre un producto de moda

femenina de su interés recurre a influencers y/o vendedores.
13. ¢ Cuando busca informacion sobre un producto de moda femenina de su interés recurre a
algun tipo de medio de comunicacion; por ejemplo radio, television, revistas, redes

sociales (Facebook, Instagram, etc.)?

Tabla 21. Andlisis de resultados del indicador Fuentes Publicas.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 47 42.0
De acuerdo 55 49.1
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 6.3
En Desacuerdo 3 2.7
Totalmente en desacuerdo 0 0.0
Total 112 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: El 91.1% de los encuestados manifiestan estar entre Totalmente de
acuerdo y De acuerdo en que cuando busca informacion sobre un producto de moda
femenina de su interés recurre a algun tipo de medio de comunicacion; por ejemplo radio,

television, revistas, redes sociales (Facebook, Instagram, etc.)

Dimension Evaluacién de alternativas:

14. ¢/ Qué tan importante es para usted, el precio de un producto para determinar su intencion

de compra?
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Tabla 22. Andlisis de resultados del indicador Precio.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 61 545
De acuerdo 42 375
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 7.1
En Desacuerdo 1 0.9
Totalmente en desacuerdo 0 0.0
Total 112 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: El 92% de los encuestados manifiestan estar entre Totalmente de

acuerdo y De acuerdo en la importancia del precio de un producto para establecer su

intencion de compra.

15. ¢/Qué tan importante es para usted, el disefio de un producto para determinar su

intencién de compra?

Tabla 23. Andlisis de resultados del indicador disefo.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 77 68.8
De acuerdo 32 28.6
Vaélido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 1.8
En Desacuerdo 1 0.9
Totalmente en desacuerdo 0 0.0
Total 112 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: El 97.3% de los encuestados manifiestan estar entre Totalmente de

acuerdo y De acuerdo en la importancia del disefio de un producto para determinar su

intencion de compra.
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16. ¢(Qué tan importante es para usted, la comodidad de un producto para determinar su

intencién de compra?

Tabla 24. Andlisis de resultados del indicador comodidad.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 88 78.6
De acuerdo 22 19.6
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 1.8
En Desacuerdo 0 0.0
Totalmente en desacuerdo 0 0.0
Total 112 100.0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: El 98.2% de los encuestados manifiestan estar entre Totalmente de
acuerdo y De acuerdo en la importancia de la comodidad de un producto para determinar su
intencion de compra.

Estadistica Inferencial.

Para el desarrollo de la correlacion paramétrica de la hipétesis general y de las especificas

se aplicaron las siguientes reglas para la toma de decisiones:

Regla Teorica para la Toma de Decisiones

(I}

Si el Valor “p” calculado = 0,05, se aceptara H,. Pero, si el valor “p” calculado < 0,05, se

aceptara Ha,

Estadistica de Prueba de Hipoétesis

Se Utilizé el coeficiente de correlacion de Spearman p (rho) para medir el nivel de la

correlacion entre las variables y dimensiones que componen las hipétesis de estudio.
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A continuacion se presenta la escala y el rango utilizado en las correlaciones de la

hipotesis general.

Tabla 25. Tabla de Interpretacion del Coeficiente de correlacién de Spearman segun Jacob
Cohen (1988).

Escala Interpretacion
0.10 -0.29 Baja
0.30-0.49 Medio Moderado

0.50-1.0 Fuerte

Fuente: Cohen, J (1992, p. 155-159).

Correlaciones no paramétricas — Hip6tesis General

Ho = No existe relacion directa entre el Influencer y la Intencion de Compra de moda

femenina de tallas grandes en el Caso “Entre Curvas”.

Ha = Existe relacion directa entre el Influencer y la Intencion de Compra de moda

femenina de tallas grandes en el Caso “Entre Curvas”.

Tabla 26. Correlacion de las variables de la Hipotesis General.

Correlaciones
Total Intencién

De Consumo

Coeficiente de

y ,539"
Rho de correlacion
Total Influencer Digital . .
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 112

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion Propia. SPSS Statistic 25.
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La correlacién de la hipétesis general presentd un valor de Rho de Spearman de
0,539** el cual presenta como una correlacion positiva y fuerte, significativa en el nivel 0.01
(bilateral). Lo que nos permite afirmar en base a la evidencia estadistica que se aprueba la
hipoétesis alterna “Existe relacion directa entre el Influencer y la Intencion de Compra de

moda femenina de tallas grandes en el Caso “Entre Curvas”.

Correlaciones no paramétricas — Hipotesis Especifica 01.

Ho = No existe relacion directa entre el Conocimiento Especializado de un influencer
digital y la Concientizacién en la Intencion de Compra de moda femenina de tallas

grandes en el Caso “Entre Curvas”.

Ha = Existe relacion directa entre el Conocimiento Especializado de un influencer digital

y la Concientizacién en la Intencién de Compra de moda femenina de tallas grandes en

el Caso “Entre Curvas”.

Regla Teorica para la Toma de Decisiones

(I}

Si el Valor “p” calculado = 0,05, se aceptara Ho. Pero, si el valor “p” calculado < 0,05, se

aceptara Ha,

Tabla 27. Correlacion de las dimensiones de la Hip6tesis Especifica 01.

Correlaciones
Reconocimiento

de la necesidad

Coeficiente de

y ,451™
Rho de correlacion
Conocimiento Especializado . .
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 112

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion Propia. SPSS Statistic 25.
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La correlacion de la Hipotesis Especifica 01 presentd un valor de Rho de Spearman
de 0,451** el cual presenta una correlacidén positiva y moderada, significativa en el nivel 0.01
(bilateral). Lo que nos permite afirmar en base a la evidencia estadistica que se aprueba la
hipétesis alterna “Existe relacion directa entre el Conocimiento Especializado de un
influencer digital y la Concientizacion en la Intencién de Compra de moda femenina de tallas

grandes en el Caso “Entre Curvas”.

Correlaciones no paramétricas — Hipotesis Especifica 02.

Ho = No existe relacion directa entre el Conocimiento Especializado de un influencer
digital y la Busqueda de Informacion en la Intencién de Compra de moda femenina de

tallas grandes en el Caso “Entre Curvas”.

Ha = Existe relacion directa entre el Conocimiento Especializado de un influencer digital
y la Busqueda de Informacién en la Intencién de Compra de moda femenina de tallas

grandes en el Caso “Entre Curvas”.

Regla Teorica para la Toma de Decisiones

(I}

Si el Valor “p” calculado = 0,05, se aceptara Ho. Pero, si el valor “p” calculado < 0,05, se

aceptara Ha,

Tabla 28. Correlacion de las dimensiones de la Hipétesis Especifica 02.

Correlaciones

Busqueda de

Informacion
Coeficiente de
. 462"
Rho de correlacion
Conocimiento Especializado ) )
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 112

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion Propia. SPSS Statistic 25.
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La correlacion de la Hipotesis Especifica 02 presentd un valor de Rho de Spearman
de 0,462** el cual presenta una correlacion positiva y moderada, significativa en el nivel 0.01
(bilateral). Lo que nos permite afirmar en base a la evidencia estadistica que se aprueba la
hipétesis alterna “Existe relacion directa entre el Conocimiento Especializado de un
influencer digital y la Busqueda de Informacion en la Intencién de Compra de moda femenina

de tallas grandes en el Caso “Entre Curvas”.

Correlaciones no paramétricas — Hipotesis Especifica 03.

Ho = No existe relaciéon directa entre la Confiabilidad de un influencer digital y la
Concientizacion en la Intencion de Compra de moda femenina de tallas grandes en el

Caso “Entre Curvas”.

Ha = Existe relacion directa entre la Confiabilidad de un influencer digital y la
Concientizaciéon en la Intencién de Compra de moda femenina de tallas grandes en el

Caso “Entre Curvas”.

Regla Teorica para la Toma de Decisiones

Si el Valor “p” calculado = 0,05, se aceptara H, Pero, si el valor “p” calculado < 0,05, se

aceptara Ha,

Tabla 29. Correlacion de las dimensiones de la Hipétesis Especifica 03.

Correlaciones
Reconocimiento

de la necesidad

Coeficiente de

) ,520"
Rho de correlacion
Confiabilidad ) )
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 112

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion Propia. SPSS Statistic 25.
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La correlacion de la Hipotesis Especifica 03 present6 un valor de Rho de Spearman
de 0,520** el cual presenta una correlacion fuerte y positiva, significativa en el nivel 0.01
(bilateral). Lo que nos permite afirmar en base a la evidencia estadistica que se aprueba la
hipétesis alterna “Existe relacion directa entre la Confiabilidad de un influencer digital y el
Reconacimiento de la necesidad como parte del proceso que interviene en la Intencién de

Compra de moda femenina de tallas grandes en el Caso “Entre Curvas”.

Correlaciones no paramétricas — Hipotesis Especifica 04.

Ho = No existe relacién directa entre la Confiabilidad de un influencer digital y la
Busqueda de Informacion en la Intencion de Compra de moda femenina de tallas

grandes en el Caso “Entre Curvas”.

Ha = Existe relacion directa entre la Confiabilidad de un influencer digital y la Busqueda
de Informacion en la Intencion de Compra de moda femenina de tallas grandes en el

Caso “Entre Curvas”.

Regla Teodrica para la Toma de Decisiones

Si el Valor “p” calculado = 0,05, se aceptara Ho, Pero, si el valor “p” calculado < 0,05, se

aceptara Ha.

Tabla 30. Correlacién de las dimensiones de la Hipétesis Especifica 04.

Correlaciones

Busqueda de

Informacién
Coeficiente de
] A73™
Rho de correlacion
Confiabilidad ) )
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 112

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion Propia. SPSS Statistic 25.
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La correlacion de la Hipotesis Especifica 04 present6 un valor de Rho de Spearman
de 0,473** el cual presenta una correlacibn moderada y positiva, significativa en el nivel 0.01
(bilateral). Lo que nos permite afirmar en base a la evidencia estadistica que se aprueba la
hipétesis alterna “Existe relacion directa entre la Confiabilidad de un influencer digital y la
Busqueda de Informacion en la Intencion de Compra de moda femenina de tallas grandes en

el Caso “Entre Curvas”.

Correlaciones no paramétricas — Hipotesis Especifica 05.

Ho = No existe relacion directa entre la Habilidad Comunicativa de un influencer digital y
la Evaluacion de Alternativas en la Intencion de Compra de moda femenina de tallas

grandes en el Caso “Entre Curvas”.

Ha = Existe relacion directa entre la Habilidad Comunicativa de un influencer digital y la
Evaluacién de Alternativas en la Intencion de Compra de moda femenina de tallas

grandes en el Caso “Entre Curvas”.

Regla Teodrica para la Toma de Decisiones

Si el Valor “p” calculado = 0,05, se aceptara Ho, Pero, si el valor “p” calculado < 0,05, se

aceptara Ha.

Tabla 31. Correlacién de las dimensiones de la Hip6tesis Especifica 05.

Correlaciones
Evaluacién de

Alternativas

Coeficiente de

y ,100
Rho de correlacion
Habilidad Comunicativa . )
Spearman Sig. (bilateral) ,295
N 112

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion Propia. SPSS Statistic 25.
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La correlacion de la Hipotesis Especifica 05 present6 un valor de Rho de Spearman
de 0,100** el cual presenta una correlacion baja y positiva, no significativa en el nivel 0.01
(bilateral), Lo que nos permite afirmar en base a la evidencia estadistica que se aprueba la
hip6tesis Nula “No existe relacion directa entre la Habilidad Comunicativa de un influencer
digital y la Evaluacién de Alternativas en la Intencién de Compra de moda femenina de tallas

grandes en el Caso “Entre Curvas”.

Discusion

Segun los resultados de la investigacidn, se ha demostrado la existencia de una correlacion
positiva y fuerte entre el Influencer Digital y la Intencion de Compra de moda femenina de

tallas grandes en el Caso “Entre Curvas”.

Contrastacion de resultados con otros estudios similares:

De acuerdo al estudio realizado por Curiel, C. P., & Ortiz, S. L. (2018). “El marketing
de influencia en moda. Estudio del nuevo modelo de consumo en Instagram de los
millennials universitarios”. En sus conclusiones se afirma que un influencer es una pieza

clave para la difusion de un producto marca de moda.

Segun los resultados de la tesis de Pefia-Uribe, M. F. (2016). “Uso de influencers en
estrategias de marketing de moda en el Perl: Caso: Saga Falabella”. Universidad de Lima,
se afirma que la confianza es un atributo de los influencers que los seguidores mas admiran,
y la confianza fue una dimensién de la variable independiente utilizada en esta investigacion

la cual demostr6 tener una correlacion positiva y significativa.

Segun la estadistica descriptiva, se puede afirmar lo siguiente:

El segmento etario con mayor poblacion de la muestra aplicada es el de 18 a 27 afios de
edad con 37.5% seguido por el de 28 a 36 con 33% afios de edad, lo cual coindice con los

rangos de edad en que la influencer tiene mas seguidoras, 26% en el rango de 18 a 24 afios

y 36% en el rango de 25 a 34.
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Los participantes de la encuesta respondieron sobre los rangos de consumo de
productos de moda femenina de tallas grande que un 47.3% consume un monto mayor a
S/.100.00, mientras que con un 34.8% estas las mujeres que consumen en un rango de
S/.50.00 a S/.100.00.

Para la dimensién 01 Conocimiento Especializado (82) personas estan Totalmente
De acuerdo, (123) De acuerdo, (17) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, (2) En desacuerdo y (0)
Totalmente en desacuerdo de un total de 224 respuestas. La dimension 01 de la variable (x)

indica que la influencer posee un buen dominio del tema moda femenina de tallas grandes.

Para la dimension 02 Confiabilidad y reciprocidad (141) personas estan Totalmente
De acuerdo, (151) De acuerdo, (35) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, (9) En desacuerdo y (0)
Totalmente en desacuerdo de un total de 336 respuestas. La dimension 02 de la variable (x)
indica que las seguidoras de la influencer la identifican con los atributos de confianza y

empatia.

Para la dimension 03 Habilidad Comunicativa (148) personas estan Totalmente De
acuerdo, (166) De acuerdo, (22) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, (0) En desacuerdo y (0)
Totalmente en desacuerdo de un total de 336 respuestas. La dimension 03 de la variable (x)
indica que las seguidoras de la influencer opinan que esta maneja muy buenas habilidades

comunicativas con un buen nivel de escuchay respuesta.

Para la dimensién 04 Concientizacidn (62) personas estan Totalmente De acuerdo,
(99) De acuerdo, (40) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, (21) En desacuerdo y (2) Totalmente
en desacuerdo de un total de 224 respuestas. La dimension 04 de la variable (y) indica que
las seguidoras opinan que han sido influenciadas en su intencion de compra directa o

indirectamente por la propia influencer o por una necesidad propia.

Para la dimension 05 Busqueda de la Informacién (101) personas estan Totalmente
De acuerdo, (155) De acuerdo, (45) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, (23) En desacuerdo y
(12) Totalmente en desacuerdo de un total de 336 respuestas. La dimension 05 de la
variable (y) indica que las seguidoras cuando tienen la intencion de compra de alguin

producto de moda femenina de tallas grandes recurren a fuentes de tipo personales o
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comerciales siendo la de tipo social que se da a través de algiin un medio de comunicacion o

red social la mas recurrida.

Para la dimensidn 06 Evaluacién de Alternativas (226) personas estan Totalmente De
acuerdo, (96) De acuerdo, (12) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, (2) En desacuerdo y (0)
Totalmente en desacuerdo de un total de 336 respuestas. La dimension 06 de la variable (y)
indica que las seguidoras opinan que los factores de precio disefio y comodidad son muy
importantes para la evaluacion en la compra de un producto de moda femenina de tallas

grandes.

Adicionalmente, es importante indicar que se contd con poca informacion sobre datos
de influencer en nuestro medio, a nivel nacional, sobre todo en el ambito de moda femenina
de tallas grandes, dificultando el estudio comparativo, ya que no se contaba con data
adicional para realizar dichas comparaciones, siendo esta investigaciéon una de las primeras

sobre los consumidores de moda femenina de tallas grandes en el Caso “Entre Curvas”.
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Conclusiones

1. En base alos resultados obtenidos se concluye, la existencia de una relacion positiva y
directa entre el Influencer Digital y la Intencion de Compra de marcas de moda femenina
de tallas grandes en el Caso “Entre Curvas”. Con este resultado se aprueba la validez de
la hipotesis General y se puede afirmar que, el Influencer Digital tiene incidencia en la
intencion de compra de sus seguidoras, lo cual conllevaria a un beneficio econémico de
las marcas de moda femenina de tallas grandes que realicen campafias o estrategias de
Marketing y Publicidad contratando los servicios de una influencer de moda femenina de

tallas grandes.

2. Se concluye que existe relaciéon directa entre el Conocimiento Especializado de un
influencer digital y la Concientizacion en la Intencion de Compra de moda femenina de

tallas grandes en el Caso “Entre Curvas”.

3. Se concluye que existe relacion directa entre el Conocimiento Especializado de un
Influencer Digital y la Busqueda de informacion en la Intencion de Compra de moda

femenina de tallas grandes en el Caso “Entre Curvas”.

4. Se llega a la conclusion que existe relacion directa entre la Confiabilidad de un
Influencer Digital y la Concientizacion en la Intencion de Compra de moda femenina de

tallas grandes en el Caso “Entre Curvas”.

5. Se puede concluir que existe relacién directa entre la Confiabilidad de un Influencer
Digital y la Busqueda de informacién en la Intencion de Compra de moda femenina de

tallas grandes en el Caso “Entre Curvas”.
6. Se concluye que no existe relacion directa entre la Habilidad Comunicativa de un

Influencer Digital y la Evaluacion de Alternativas en la Intencion de Compra de moda

femenina de tallas grandes en el Caso “Entre Curvas”.
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Recomendaciones

1. Se recomienda en base a la conclusién general, que todas aquellas marcas de moda
femenina de tallas grandes en el Pert que adn no han realizado marketing de influencia
a través de una Influencer Digital puedan optar por esta opcion a fin de poder obtener
mejores resultados reflejados en diferentes aspectos como el reconocimiento de su
marca, la recordacién de la misma, y en general en el posicionamiento de su negocio y
productos, que aterrizaran finalmente en el incremento de sus ventas y por ende en el

crecimiento de la marca.

2. Serecomienda en base a la conclusion de la hipétesis especifica 01, que se analice las
caracteristicas del influencer como el Conocimiento Especializado en el rubro al que
pertenece el producto que se quiera promocionar, el mismo que sera transmitido a sus
seguidores a fin de lograr influenciar su intencién de compra, logrando despertar la
necesidad de adquirir el producto promocionado como se da en la etapa de
concientizacion, mientras mas informacion maneje el influencer tendrd mayores recursos

para hacer mas atractivo un producto.

3. Se recomienda en base a la conclusién de la hip6tesis especifica 02, que se debe de
elegir al influencer con mayor Conocimiento Especializado sobre temas de moda
femenina de tallas grandes, para poder aprovechar la confiabilidad y reciprocidad que el
influencer transmite a sus seguidores al ser este una fuente comercial confiable en la

Busqueda de informacion previa a la decisién compra.

4. Se recomienda en base a la conclusién de la hipotesis especifica 03, que se debe de
aprovechar la confiabilidad y reciprocidad que el influencer transmite a sus seguidores
como medio de influencia externa para despertar en ellos la intencion de compra como

se da en la etapa de Reconocimiento de la necesidad.

5. Serecomienda en base a la conclusion de la hipotesis especifica 04, que las marcas de
moda femenina de tallas grandes deben de estudiar detenidamente la relacién y nivel de
comunicacion del Influencer con sus seguidoras, y solo si esta se demuestra como

positiva y empdtica se debe de optar por trabajar con esa Influencer, porque las
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influencers son importantes en la etapa de Busqueda de la informacion dentro del

proceso de Intencién de compra.

La hipétesis especifica 05 concluyd que no existe relacion entre la Habilidad
Comunicativa del Influencer digital y la Evaluacion de Alternativas en el proceso de
Intencién de compra de moda femenina de tallas grandes en el Peru, se recomienda que
las marcas brinden una adecuada informacion (ficha técnica) sobre las cualidades,
ventajas y caracteristicas de los productos y/o servicios a los influencers, para que estos
puedan promocionar las marcas con un apropiado manejo de informacién de los

productos y asi poder de mejorar el nivel de influencia con sus seguidores.
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Anexos

Anexo 01. Matriz de consistencia.

Titulo: El Influencer Digital y su relacién con la Intencion de Compra de Moda Femenina de Tallas Grandes En El Pera

. L . ’ Poblacion y
Problemas Objetivos Hipdtesis Variables Metodologia
muestra
General: General: General: Dependiente (y): | Tipo de | Poblacion:
¢Existe una relacion entre el | Establecer la relacion entre el | Existe relacion directa entre el | La Intenciéon de | investigacion: La poblacion

Conocimiento Especializado
de un influencer digital y la
Concientizacion en la
Intencion de Compra de
moda femenina de tallas
grandes en el Caso “Entre

Curvas”™?

Influencer Digital y la Intencion
de Compra de moda femenina
de tallas grandes en el Caso

“Entre Curvas”.

Influencer Digital y la Intencion
de Compra de moda femenina
de tallas grandes en el Caso

“Entre Curvas”.

Especifico 01:

¢SExiste una relacién entre el
Conocimiento Especializado
de un influencer digital y la
Concientizacion en la
Intencion de Compra de
moda femenina de tallas
grandes en el Caso “Entre

Curvas”™?

Especifico 01:

Establecer la relacién entre el
Conocimiento Especializado de
un influencer digital y la
concientizacién en la Intencion
de Compra de moda femenina
de tallas grandes en el Caso

“Entre Curvas”.

Especifica 01:

Existe relacion directa entre el
Conocimiento  Especializado
de un influencer digital y la
concientizacion en la Intencién
de Compra de moda femenina
de tallas grandes en el Caso

“Entre Curvas”.

Compra de Moda
femenina de
tallas grandes en
el Caso “Entre

Curvas”.

Dimensiones:

- Reconocimiento
de la necesidad.
- Basqueda de
informacion.

- Evaluacion de

alternativas.

Exploratoria
correlacional de
tipo

cuantitativa.

Disefio de
investigacion:
No
experimental,
con disefio

transversal.

estimada fue de 76
565 seguidores de la
influencer de tallas
grandes Yaheli San
Martin en su blog

Entre Curvas.

Muestra:

La muestra segun la
férmula con un nivel
de confianza de
92% y un margen de
error del 5% fue de

122 personas.
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Especifico 02:

¢SExiste una relacién entre el
Conocimiento Especializado
de un influencer digital y la
Busqueda de Informacién en
la Intencion de Compra de
moda femenina de tallas
grandes en el Caso “Entre

Curvas”?

Especifico 02:

Establecer la relacion entre el
Conocimiento Especializado de
un influencer digital y la
busqueda de informaciéon en la
Intencion de Compra de moda
femenina de tallas grandes en el

Caso “Entre Curvas”.

Especifica 02:

Existe relacion directa entre el
Conocimiento  Especializado
de un influencer digital y la
busqueda de informacién en la
Intencién de Compra de moda
femenina de tallas grandes en

el Caso “Entre Curvas”.

Especifico 03:

¢SExiste una relacién entre la
Confiabilidad de un influencer
digital y la Concientizacién en
la Intencion de Compra de
moda femenina de tallas
grandes en el Caso “Entre

Curvas”™?

Especifico 03:

Establecer la relacion entre la
Confiabilidad de un influencer
digital y la concientizacion en la
Intencion de Compra de moda
femenina de tallas grandes en el

Caso “Entre Curvas”.

Especifica 03:

Existe relacion directa entre la
Confiabilidad de un influencer
digital y la concientizacion en
la Intencibn de Compra de
moda femenina de tallas
grandes en el Caso “Entre

Curvas”.

Independiente
*x):
El Influencer

Digital

Dimensiones:

- Conocimiento
especializado.

- Confiabilidad y
reciprocidad.

- Habilidad

comunicativa.

Especifico 04:

¢Existe una relacion entre la
Confiabilidad de un influencer
digital y la Busqueda de
Informacion en la Intencién
de Compra de moda
femenina de tallas grandes

Especifico 04:

Establecer la relacion entre la
Confiabilidad de un influencer
digital y la busqueda de
informacion en la Intencion de
Compra de moda femenina de

tallas grandes en el Caso “Entre

Especifica 04:

Existe relacion directa entre la
Confiabilidad de un influencer
digital y la buUsqueda de
informacioén en la Intencion de
Compra de moda femenina de
tallas grandes en el Caso
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en el Caso “Entre Curvas”?

Curvas”.

“Entre Curvas”.

Especifico 05:

¢SExiste una relacién entre la
Habilidad Comunicativa de
un influencer digital y la
Evaluacion de Alternativas en
la Intencion de Compra de
moda femenina de tallas
grandes en el Caso “Entre

Curvas”™?

Especifico 05:

Establecer la relacion entre la
Habilidad Comunicativa de un
influencer digital y la Evaluacién
de Alternativas en la Intencién
de Compra de moda femenina
de tallas grandes en el Caso

“Entre Curvas”.

Especifica 05:

Existe relacion directa entre la
Habilidad Comunicativa de un
influencer digital y Evaluacion
de Alternativas en la Intencién
de Compra de moda femenina
de tallas grandes en el Caso

“Entre Curvas”.

69




Anexo 02: Matriz de Operacionalizacion de las Variables.

Variable Dimensiones Indicadores

* (X1)
Conocimiento e Dominio del tema

especializado.

¢ (X2) Confiabilidad e Confianza

Independiente (X): y reciprocidad. e Empatia

El Influencer Digital.

¢ Manejo apropiado

del lenguaje
¢ (X3) Habilidad

comunicativa.

¢ Nivel de respuesta

e Apertura y

escucha

Dependiente (Y):
Intencion de compra e (Y1)

Reconocimiento

) e Estimulo Interno

de moda femenina de
. e Estimulo Externo

tallas grandes en el de la necesidad.

Caso “Entre Curvas”.

Escala

Escala de Likert

e Totalmente de

acuerdo (5)

¢ De acuerdo (4)

e Ni de acuerdo
ni en

desacuerdo (3)

e En desacuerdo

)

e Totalmente en

desacuerdo (1)

{tems o Reactivos

e P 01. ¢Cree usted que la influencer demuestra un buen nivel de
conocimiento sobre temas de moda femenina de tallas grandes?

e P 02. ¢ Cree usted que gracias al conocimiento sobre moda de la
influencer pueda mejorar su intencién de compra hacia una
marca de moda femenina de tallas grandes en especifico?

e P 03. ¢{Confia usted en las recomendaciones que la influencer
comunica sobre las marcas de moda femenina de tallas
grandes?

e P 04. (Cree usted que la influencer se preocupa por los
intereses y necesidades de sus seguidoras?

e P 05. ¢Cree usted que los sorteos y/o concursos que la
influencer realiza podrian influenciar en su intenciéon de compra?

e P 06. ¢(Cree usted que la influencer se comunica con sus
seguidoras con un lenguaje claro y sencillo?

e P 07. ¢Cree usted que si una seguidora tiene un problema o
consulta, la influencer muestra interés en resolverlo o en
apoyarla en encontrar la solucién de manera rapida?

e P 08. ¢(Cree usted que la influencer estad abierta siempre a
escuchar a sus seguidoras?

e P 09. ¢En alguna ocasion ha sentido la necesidad de adquirir
productos de moda femenina de tallas grandes sin haber sido
influenciada por algun tercero??

e P 10. ¢Ha consumido algun producto de moda femenina de tallas

grandes por el hecho de haberlo visto usado por una influencer?
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e Fuentes
¢ (Y2) Busqueda de personales
la Informacioén. e Fuentes
comerciales

e Fuentes publicas

e Precio
¢ (Y3) Evaluacién
) ¢ Disefio
de alternativas.
e Comodidad

e P 11. ¢Cuando busca informacién sobre un producto de moda
femenina de su interés recurre a familiares, amigos y/o
conocidos?

e P 12, ;Cuando busca informacién sobre un producto de moda
femenina de su interés recurre a influencers y/o vendedores?

e P 13. ;Cuando busca informacién sobre un producto de moda
femenina de su interés recurre a algun tipo de medio de
comunicacion; por ejemplo radio, television, revistas, redes
sociales (Facebook, Instagram, etc)?

e P 14. ;Qué tan importante es para usted, el precio de un
producto para establecer su intencion de compra?

e P 15. ;Qué tan importante es para usted, el disefio de un
producto para determinar su intenciéon de compra?

e P 16. ¢ Qué tan importante es para usted, la comodidad de un

producto para determinar su intencién de compra?
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Anexo 03: Instrumento de medicion.
Encuesta
Buen dia, solicitamos unos minutos de su tiempo para resolver la siguiente encuesta
que tiene como objetivo analizar la relacién de una Influencer con la intenciéon de
compra de moda femenina de tallas grandes en el Perd, le aseguramos absoluta

reserva con la informacién brindada.

Nombre y apellidos *

Edad: *

Género: *
. Femenino

. Masculino

Ciudad de residencia *

¢En los dltimos 6 meses ha comprado algun producto de moda femenina de tallas
grandes (Plus Size) en el Per(? * (Pregunta Filtro)

. Si

. No

¢, Cuéanto es el monto que destina a su compra de moda femenina de tallas grandes

regularmente? *

. Menor a S/.50.00
. De S/.50.00 a S/.100.00
. Mayor a S/.100.00

72



1. ¢Cree usted que la influencer demuestra un buen nivel de conocimiento sobre

temas de moda femenina de tallas grandes? *

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

2. ¢Cree usted que gracias al conocimiento sobre moda de la influencer pueda

mejorar su intencion de compra hacia una marca de moda femenina de tallas grandes

en especifico? *

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

3. ¢ Confia usted en las recomendaciones que la influencer le ofrece sobre las marcas

de moda femenina de tallas grandes? *

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

4. ¢ Cree usted que la influencer se preocupa por los intereses y necesidades de sus

seguidoras? *

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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5. ¢Cree usted que los sorteos y/o concursos que la influencer realiza podrian

influenciar en su intencién de compra de productos de moda femenina de tallas

grandes? *

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

6. ¢Cree usted que la influencer se comunica con sus seguidoras con un lenguaje

claroy sencillo? *

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

7. ¢Cree usted que si una seguidora tiene un problema o consulta, la influencer

muestra interés en resolverlo o en apoyarla en encontrar la solucibn de manera

rapida? *

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

8. ¢ Cree usted que la influencer esta abierta siempre a escuchar a sus seguidoras? *

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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9. ¢En alguna ocasién ha sentido la necesidad de adquirir productos de moda

femenina de tallas grandes sin haber sido influenciada por algun tercero? *

. Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
. En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo

10. ¢Ha consumido algun producto de moda femenina de tallas grandes por el hecho

de haberlo visto usado por una influencer?*

. Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
. En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo

11. ¢ Cuando busca informacién sobre un producto de moda femenina de su interés

recurre a familiares, amigos y/o conocidos? *

. Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
. En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo

12. ¢ Cuéando busca informacién sobre un producto de moda femenina de su interés

recurre a influencers y/o vendedores? *

. Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
. En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo
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13. ¢Cuando busca informacién sobre un producto de moda femenina de su interés
recurre a algun tipo de medio de comunicacion; por ejemplo radio, television, revistas,

redes sociales (Facebook, Instagram, etc)? *

. Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
. En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo

14. ¢Qué tan importante es para usted, el precio de un producto para determinar su

intencion de compra? *

. Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
. En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo

15. ¢Qué tan importante es para usted, el disefio de un producto para determinar su

intencion de compra? *

. Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
. En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo

16. ¢ Qué tan importante es para usted, la comodidad de un producto para determinar

su intencion de compra? *

. Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
. En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo
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Anexo 04: Validacién de expertos.

Titulo: El Influencer Digital y su relacion con la Intencion de Compra de Moda Femenina

De Tallas Grandes En El Perd.

Autor: Guido Fernando Alvarado Gonzales

Apellidos y Grado o o Teléfono —
N° ] Especialidad Cargo Institucion
Nombres Académico Correo
) Docente
Peceros Pinto . } 963342596
1 ) Doctor Psicologia Asesor de USMP ) ]
Benigno ) benipp@gmail.com
tesis
. Ciencias de la Docente 963342596
Elias Villanueva USMP )
2 ] ) Magister Metodologia de Asesor de leliasv@usmp.pe
Luis Enrique o ) UPN
la Investigacion tesis
Segura Carmona ) Docente de 997700337
3 ) Magister Marketing . USMP .
Norka Del pilar Marketing norkasegura@gmail.com
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UNIVERSIDAD
SAN IGNACIO
DE LOYOLA

EVALUACION DE EXPERTOS*

Estimado profesional, usted ha sido invitado a participar en el proceso de evaluacion de un
instrumento para investigacién en humanos. En razon a ello se le alcanza el instrumento
motivo de evaluaciony el presente formato que servird para que usted pueda hacernos llegar

sus apreciaciones para cada item del instrumento de investigacion.

e Agradecemos de antemano sus aportes que permitirén validar el instrumento y
obtener informacién vélida, criterio requerido para toda investigacion

A continuacién sirvase identificar el item o pregunta y conteste marcando con un aspa en la

casilla que usted considere conveniente y ademds puede hacernos llegar alguna otra

apreciacion en la columna de observaciones.

Validez de Validez de Validez de
contenido constructo criterio
El item | El item | El item permite
| corresponde g contribuye a clasificar a los
o de | alguna medir el | sujetos en las Observaciones
N°deltem | gimension de la| indicador categorias
variable planteado establecidas E
Si | No Si | No | si No -
1 A % vV e
2 v/ v 4 o
3 v v | /o |
4 v v /
5 | 74 L v/ "4 . e e
6 v v / i
7 /, / { e
8 / v / :
9 K4 v v | .
10 i | V! v -/
11 / j / E 6/ =
12 4 74 v '
13 / / 4
14 /] Y v
[y [ o] @ 4 R
_____ 16 T/ "R { _
Amplié seglin
considere

conveniente

Péwisn F?CW§ P/ﬂyé\bm
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UNIVERSIDAD
SAN IGNACIO
DE LOYOLA

EVALUACION DE EXPERTOS*

Estimado profesional, usted ha sido invitado a participar en el proceso de evaluacion de un
instrumento para investigacion en humanos. En razén a ello se le alcanza el instrumento
motivo de evaluacion y el presente formato que servira para que usted pueda hacernos llegar
sus apreciaciones para cada item del instrumento de investigacion.

e Agradecemos de antemano sus aportes que permitirdn validar el instrumento y

obtener informacion valida, criterio requerido para toda investigacion

A continuacion sirvase identificar el item o pregunta y conteste marcando con un aspa en la
casilla que usted considere conveniente y ademas puede hacernos llegar alguna otra
apreciacion en la columna de observaciones.

[ Validez de Validez de Validez de
contenido constructo criterio
El item | El item | El item permite
corresponde g contribuye a clasificar a los
i alguna medir el | sujetos en las Observaciones
N°deltem | gimension de la| indicador categorias
variable lanteado establecidas
Si No Si | No Si No

1 X X% X e
2 X x X 3 ) izl
3 X > | x| o

4 X > X — -

5 X X | X AT
6 X | | %

7 x x %

8 X X x .
9 5 | >4 X 2

10 x >0 ¥

11 b] X X

12 » 3 x

13 X X X |
14 X _2€ ] bot)

|15 > _| X | X | E .
- ] oy % No Se comprende Si la comodida
—— (erefrere al psooalaacce
Amplié segun .
considere | $iliclad.
conveniente : 3

Is0-

. Eipd € doarle €&
Y om L
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UNIVERSIDAD
SAN IGNACIO

DE LOYO!

LA

EVALUACION DE EXPERTOS

Estimado profesional, usted ha sido invitado a participar en el proceso de

evaluacion de un instrumento para investigacion en humanos. En razén a ello se

le alcanza el instrumento motivo de evaluacion y el presente formato que servira

para que usted pueda hacernos llegar sus apreciaciones para cada item del

instrumento de investigacion.

Agradecemos de antemano sus aportes que permitiran validar el

instrumento y obtener informacién valida, criterio requerido para toda investigacion.

A continuacion sirvase identificar el item o pregunta y conteste marcando con un

aspa en la casilla que usted considere conveniente y ademas puede hacernos

llegar alguna otra apreciacion en la columna de observaciones.

Mﬁ' Norka DeL PiLaRk SE6uRA

D

"

Y303

Validez de Validez de Validez de
contenido constructo criterio _— o B
El item corresponde El item Contribuye a | El item permite clasificar a
NEds iR aalguna dimension medir el los sujetos en las categorias Observaciones
de la variable indicador planteado | establecidas
si No si No si No - - i)
1 X X X -
2 X X X
a X X X -
4 X X X
5 X X X J
6 X X X
7 X X X
8 X X X
9 X X X =
10 X X X - |
11 X X X |
12 X X X
13 X X X )
14 X X X
15 X X X o
16 X X | x
Amplié *, R )
segun
considere |
|_conveniente I
CarMopA ‘
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Anexo 05: Confiabilidad de Cronbach de ambas variables.

Tabla 1. Tabulacion de los resultados para el analisis de fiabilidad de ambas variables.

La Intencién de Compra de Moda femenina de tallas
grandes en el Peru

El Influencer Digital

Evaluacién de

Busqueda de la

Habilidad
comunicativa

Confiabilidad y

Conocimiento

Concientizacion

alternativas

informacion

reciprocidad

especializado

S

P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16

P01 P02 PO3 P04 PO5 PO6 PO7 P08 P09

No

64
69

67
79
68
60
69
62
62
69
62

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

63
66
67

68
70
77
79
63
72
64
56

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

64
65
78
58

67
76
66
66
68
76
60

32
33
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62

34
35
36
37
38
39
40

69
65
76
60
73
61

77
76
63
64
67
73
73
69
77
73
63
67
68
66
79
80
64
73
69
79
68
67

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50

51

52

53

54
55

56

57

58

59

60
61

62

65
72
74
63
68
66
68
72
71

63
64
65
66
67

68
69
70
71

66
75
72
77
69
58

72
73
74
75
76
7
78
79
80

68
66
56
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61

81

71

82

62
63
79
69
62
68
66
79
63
60
58

83
84

85

86
87
88
89
90
91

92
93
94
95

60
60
71

96
97
98
99

70
64
60
61

100
101
102
103

65
72
60
78
73
64
69
72
62

104
105
106
107
108
109

63
79
70

110
111
112

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo 06: Andlisis de las redes sociales de las Influencers de Moda Femenina de

tallas grandes para la seleccion del caso de estudio.

Para la eleccion del caso de estudio se analizaron a 6 de las influencers de moda de tallas
grandes peruanas mas reconocidas y que cuentan con mayor cantidad de seguidores en sus
redes sociales las que se analizaron utilizando las herramientas digitales Fanpage Karma y

Likealizer, entre ellas destacaron:

- Yaheli San Martin (Entre Curvas) 76, 579 seguidores
- Gloria Castillo (Modelo Plus Size) 58, 475 seguidores
- Emily Hidalgo (Chica de a pie) 33, 286 seguidores
- Maria Inés Escalante (La Balanza de Antonia) 33, 135 seguidores
- Maria Gracia Espejo (Modelo Plus Size) 22. 449 seguidores
- Andrea Cordero (Ameliay su LAmpara) 15, 844 seguidores

A continuacion, se evaluaron los siguientes criterios:

Numero de seguidores en redes sociales especificamente en Facebook.

- Tener una antigiiedad minima de 3 afios en sus redes sociales como influencer.

- Tener como minimo 10 experiencias de trabajo con marcas de moda femenina de

tallas grandes en el transcurso de los afios 2017 y 2018.

- Cantidad de publicaciones, interaccion y reacciones de los seguidores con la

marca.

El andlisis se realizé6 en el mes de marzo del afio 2019 del cual se hizo un calculo

estimado de 76, 579 seguidores.
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Tabla 1. Andlisis de las redes sociales de las influencers de moda femenina de tallas

grandes en el Perl mediante la aplicacion Fanpage Karma - Agosto 2017 a Agosto 2018.

Seguidores Total de Valor Seguidores
Prom de
Influencer Marca Facebook en Reacciones o Publicitario en
Publicaciones
Facebook Generadas Total Anual Instagram
. . uUsD
Yaheli San Entre Curvas Si 63, 932 199, 179 3.83 2,986
286,000.00
Martin
Maria
) The Room by ) usD
Gracia Si 19, 200 145, 158 1.80 2,816
) M.G.E 204,000.00
Espejo
Gloria G. C. Modelo usD
Si 51, 983 66, 929 1.27 15, 109
Castillo Plus Size 57,000.00
Emily ) ) ) usD
) Chica de a pie Si 32, 290 47,243 0.90 5, 986
Hidalgo 55,000.00
Andrea Ameliay su ) UsD
Si 14,863 30, 311 0.50 19, 500
Cordero Lampara 16,000.00
Maria Inés uUsbD
La Balanza de Si 31, 843 17,161 1.10 3,894
Escalante ) 14,000.00
Antonia
Nota:

- El periodo de anélisis fue de un afio, especificamente del 31/08/2017 al 31/08/2018.

- Se eligio a la influencer Yaheli San Martin y su fanpage Entre Curvas como la muestra de influencers por

obtener los resultados mas altos en los Kpis digitales en sus redes sociales

- El indicador de Total de Reacciones Generadas hace referencia a la suma de todas las acciones como likes,

comentarios, veces compartidas, etc.

- El indicador de Promedio de Publicaciones hace referencia al promedio de todas las publicaciones diarias

divididas en el lapso de un afio.

- El indicador de Valor Publicitario Total Anual hace referencia a un estimado de cuénto seria el presupuesto

gastado en Facebook por un fanpage para lograr el alcance e interaccion obtenida.

Fuente: Herramienta de andlisis de indicadores de redes sociales utlizada Fanpage Karma. Direccion web

https://www.fanpagekarma.com/

Se concluye que la influencer Yaheli San Martin con su Fanpage Entre Curvas presenta los

mejores kpis digitales para ser utilizados en el presente estudio a fin de comprobar las

hipotesis planteadas.
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De la misma manera, se realiz6 el andlisis con la herramienta Likealyzer que se

muestra en la siguiente tabla 2 correspondiente a solo un mes del afio 2018:

Tabla 2. Andlisis de las influencers de moda de tallas grandes en Pert mediante la aplicacion

Likealyzer - Agosto 2018

Prom de
) Personas Tasa de o . )
Influencer Marca Ranking ... publicaciones Actividad Compromiso
Interactuando  Participacion }
por dia
Yaheli San
Entre Curvas 61 1, 862 3% 25 67% 52%
Martin
Maria G.
] The Room 62 1,093 5% 1.9 67% 48%
Espejo
Emily Hidalgo  Chica de a pie 73 250 1% 0.5 92% 46%
Gloria Castillo G.C-M.P.S 47 238 0% 0.7 83% 25%
Maria Inés La Balanza de
) 62 149 0% 1.3 83% 35%
Escalante Antonia
Andrea Ameliay su
3 54 10 0% 0 42% 38%
Cordero Lampara
Nota:

- El periodo de andlisis fue solo el mes de agosto de 2018.

- El indicador de Ranking muestra el resultado del analisis global de todos los indicadores que analiza la
herramienta.

- El indicador de Personas Interactuando es el resultado de todas las personas que interactuaron en el fanpage
0 con su contenido.

- El indicador de Tasa de Participacion es el resultado de la divisién del indicador de Personas Interactuando
con el de cantidad de seguidores.

- Elindicador de Actividad es el resultado del promedio de cantidad de veces que se realiza una publicacion, el
tipo de publicaciones y la calidad de las mismas.

- Elindicador de Compromiso mide la tasa y el volumen de seguidores comprometidos con el Fanpage.

- Los indicadores tomados en cuenta para el andlisis fueron principalmente los de Personas Interactuando,
Tasa de Participacion y por Ultimo el de Ranking, el cual es un indicador global de calidad propio de la

herramienta.

Fuente: Herramienta de andlisis de indicadores de redes sociales utilizada Likealyzer.

Direccion web https://likealyzer.com/
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Finalmente, se corrobora lo ya analizado en la anterior herramienta de manera anual, que la
influencer Yaheli San Martin con su Fanpage Entre Curvas es el mejor caso de estudio a ser

considerado para esta investigacion.

Fanpage Karma

Informe de indicadores 1/01/18 - 30/08/18 Seplember 15, 2018

. Porcentaje de " . Total de
Indice de |, . . . . Evolucion iy Interaccién de |, . . Valor )
o Nimero | Crecimiento | Crecimiento | incremento Evolucién ) Nivel de |Publicaciones| ) Reacciones,
Page Rendimiento ) . absoluta Compromiso las ) publicitario )
, de fans |diario (en %[  (total) desde tiempo , semanal ) Servicio | dia Comentarios,
de la Pagina por dia publicaciones (EUR)
de inicio Compartidos
Amelia y su lampara - - - - - - - 0.0% 0.0% - 04132 6.0k € 16619
Chica de a pie 8.0% | 32290 3.94% 1223 394%  [5.05371901(  0.11% 0.35% 0.5% 0.0% | 07107 26k € 21115
Entre Cunas 31.0% | 63932 | 25.39% 12945 253% 534917355  0.66% 0.96% 0.24% 4667% | 39421 14% € 133501
Gloria Castillo - - - - - - - 0.0% 0.0% - 1.1901 2k € 44420
La Balanza de Antonia - - - - - - - 0.0% 0.0% . 11322 5.4k € 9098
Maria Gracia Espejo - - - - - - - 0.0% 0.0% - 2.1074 98k € 101424
©2012-2018 fanpage karma

Figura 1. Informe de la Herramienta de andlisis de indicadores de redes sociales utilizada Fanpage Karma
analizando a la muestra de influencers.

Fuente: Direccion web https://www.fanpagekarma.com/

Fanpage Karma

Informe de indicadores 31/08/17 - 31

. - - L Total de
Indice de . - Evolucién i Interaccion Publicaci|  Valor .
S Numero de  [Crecimiento Evolucién ) Nivel de | Tpo./ - Reacciones,
Page Rendimiento absoluta por Compromiso de las . . ones/ |publicitario .
L fans (total) | semanal ) servicio |Reaccion . Comentarios,
de la Pagina dia publicaciones dia (UsD) .
Compartidos
Angela Andrea Peru 6.0% 42444 - - - 0.12% 0.3% - - 0.7 $29k 36388
Dress IN - - - - - 0.0% 0.0% - - 0.9 $3.0k 5279
Nevih 38.0% 6399 2788 7.617486339 1.1% 0.54% 0.68% 25.0% | 0.045556 0.8 $7.5k 10041
Quantico's Jeans 17.0% 10604 - - - 0.4% 0.46% 100.0% | 6.939444 1.0 $9.2k 12486
R31 Boutique - - - - - 0.0% 0.0% - - 1.6 $14k 20328
Nena Supersize - - - - - 0.0% 0.0% - - 1.0 $17k 14549
©2012-2018 fanpage karma

Figura 2. Informe de la Herramienta de andlisis de indicadores de redes sociales utilizada Fanpage Karma
analizando a la muestra de marcas de moda femenina de tallas grandes.

Fuente: Direccion web https://www.fanpagekarma.com/
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Fanpage Karm

Performance Report Entre Curvas
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0717 3%j08/18 40,000 igg H Fans
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+21.863 (51,8%)
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7% A 39% 8§3% = 53% 0,5h . 1,7h $56k 2 $221K

+12% "30% +1,3h + $166k (298,4%)

Service Level Response Time

5 3T07117 3T/08/18

C

Engagement

Daily Average: n/a Maximal "0 Trend Daily Average: 1,03% Maximal 5,99% Trend
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Posts per day Post Interaction

Daily Average: 3,83 Maximal 18 Trend Daily Average 0,25% Maximal 3,45% Trend
Daily Median: 4,50 Minimal O - Daily Median 0,28% Minimal 0% -
20 4.00%
15 3.00%
10 2.00%
5 1.00%
0 0.00%
01l-ago 0l-mar 01-ago 01-mar

TOP 10 POSTS

Date Message Reactions Comments Shares

24 Jul 2018 Listas para conocer las promociones que Stefany Ormefio tiene para til!!Comparte para < 258 2,558 414  Faceboo
19 Jun 2018 Nueva coleccién de Jeans en @stefanyormefio ?? 447 1,613 352 Faceboo
26 Mar 2018 Conéctense con nosotras, nuestra bella Kat de Dress IN y Maria Gracia Espejo - Modelo F 430 1,711 233 Faceboo
22 May 2018 Participa del sorteo de un regalo sorpresa gracias a Stefany Ormefio conectandose en la 338 1,493 310 Faceboo
08 Jun 2018 Nuestro primer afio al lado de CONNORS JEANS no solo te premia a ti sino también a un: 1,035 540 439 Faceboo
07 Aug 2018 ¢Quieres conocer las novedades que Stefany Ormefio ha traido para ti ???????Entonces 322 1,484 202  Faceboo
03 Jul 2018 Nuevas prendas y premios aqui en Stefany Ormefio ????????Comparte la transmisién y | 304 AL L7723 416 Faceboo
15 May 2018 Chicas ahora si por fin solucionamos el problema de sefial, conéctese y compartan para ¢ 247 1,454 171 Faceboo
06 Dec 2017 Listas para conocer todas las novedades en Extralinda Peru junto a Dress IN, compartan 456 854 293 Faceboo
31 May 2018 Continuamos con nuestro sorteo para todas nuestras conectadas gracias a Stefany Orm¢ 245 1,219 128 Faceboo

©2013 fanpage karma

Figura 3. Informe de la Herramienta de andlisis de indicadores de redes sociales utilizada Fanpage Karma

analizando a la muestra de marcas de moda femenina de tallas grandes.

Fuente: Direccion web https://www.fanpagekarma.com/
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Anexo 07: Planes de promocion en redes sociales de la influencer de moda femenina

de tallas grandes Yaheli San Martin en su fanpage “Entre Curvas”.

Plan Basico

N° de Fotos: 2
Frecuencia; Quincenal (ENTREGA)
Rango horario de publicacion: 12 a 3 p.m.

N° Post: 1 Frecuencia: Mensual

Transmisiones en Vivo: No Aseguramiento de Alcance: 1500 - 2500 Publicidad Pagada: NO

Beneficios Plan:

Introduccién de la marca en el mercado plus size
Introduccién en red de seguidores del blog
Status Mensual del Plan Basico

Fotos Semi Profesionales

Pago: S/.50 + Canje de producto (1) para foto mensual + Sorteo (producto o vale

promocional)

Plan Premium Silver

N° de Fotos: 10 (Total mes)

Frecuencia: Semanal (Entrega)

Rango horario de publicacion: 12a3 p.m.y 7 a9 p.m.
N° Post: 3

Frecuencia: Semanal

Transmisiones en Vivo: 2

Frecuencia: Mensual
Aseguramiento de Alcance: 15 000 - 20 000
Publicidad Pagada: Sl (2 mensual) Segun Alcance

Beneficios Plan:

Reforzamiento de la marca en el mercado plus size
Introduccién en red de seguidores del blog

Fotos Profesionales (10 Fotos)
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Alianzas con grupos y marcas potenciadoras.
2 Fotos de Portada al mes

Colocacion de marca en eventos, showroom o ferias.

S/250 Mensual + (Movilidad transmision) + Producto o servicio (Sorteo)

S/210 Mensual + Producto o servicio de canje + Producto o servicio o vale (Sorteo)

Plan Premium Gold

N° de Fotos: 12

Frecuencia: Semanal (Entrega)

Rango horario de publicacion: 7 a9 p.m.

Dias de Publicacién: Martes a Jueves (Max alcance)
N° Post: 6

Frecuencia: Mensual

Transmisiones en Vivo: 3
Aseguramiento de Alcance: 20 000 - 27 000

Publicidad Pagada: Sl (2 mensual) Segun Alcance

Beneficios Plan:

Reforzamiento de la marca en el mercado plus size
Introduccién en red de seguidores del blog
Introduccién de la marca en grupos plus size
Asesoramiento de marca

Status Quincenal del Plan.

Fotos Semi Profesionales y Profesionales (12 Fotos)
Alianzas con grupos y marcas potenciadoras.

Uso de Outfit completos de la marca en eventos importantes (Publicidad Presencial)
S/350 Mensual + (Movilidad transmision) + Producto o servicio (Sorteo) 6

S/300 Mensual + (Movilidad transmision) + Producto o servicio de canje + Producto o

servicio o vale (Sorteo).
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Anexo 08: Imagenes

A continuacion el post del fanpage “Entre Curvas” donde se publicé la pre - encuesta.

‘—c-. Entre Curvas e
" 22 de agosto a las 14:01 - @

Mis reinas bellas, les cuento que cada dia hay mas empresas interesadas
por este bello mundo plus size, y quieren conocerlas mas y saber sus
gustos para darles lo mejor.

Par eso nos dejaron aqui esta encuesta para saber sobre ustedes, y todas
las que llenen este formulario entraran automaticamente al sorteo de un
lindo premio @&

Ingresa a este link y sigue los pasos, apoyemos a que este sector siga
creciendo cada dia &

- Encuesta sobre Moda Femenina -

Bttt Th, 18 sl WO, B BT S T B T b Bt A el Frairond Pareana Tl e toman
2 Pl w5 iy sk e

Indique a que sexo pertenece *
(] bhger

] Hombee

Indique su edad *

Indique en qué departamento regide *

DOCS.GOOGLE.COM
Encuesta sobre Moda Femenina Mas informacion
Buen dia, la invitamos a participar en esta encuesta. ..

QD Tu y 66 personas mas 35 comentarios 6 veces compartido

Figura 1. Publicacion del fanpage “Entre Curvas”donde se postea la pre encuesta.
Fuente: Facebook “Entre Curvas” 22 de agosto del 2018.



Venezuela

México

Colombia

Bolivia

Chile
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Estados Umdos

. Argentina

Tus fans

52 055

8413

3177

) 914
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Lima, Departamento d. .
Trujillo, Departamento
Arequipa, Departament
Chiclayo, Departament
Piura, Piura Region
ento de |
wacas. Distrto Capit

nmbote. Depansmen

Tacnn Dapartamento @

Figura 2. Estadisticas del fanpage “Entre Curvas”.

Fuente: Facebook “Entre Curvas” marzo del 2019.
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