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Resumen– El presente estudio analiza la relación entre el 

marketing de influencers y la decisión de compra de los hombres en 

la ciudad de Ica, Perú, durante el año 2025. El estudio aborda la 

escasa evidencia empírica sobre cómo los consumidores masculinos 

de ciudades intermedias en Latinoamérica responden a las 

estrategias de marketing digital. Se aplicó un enfoque cuantitativo, 

con un diseño no experimental y de corte transversal, mediante una 

encuesta estructurada con escala Likert a una muestra probabilística 

de 383 hombres de entre 18 y 34 años. Las variables principales 

fueron la autenticidad percibida, frecuencia de exposición a 

contenido de influencers y las redes sociales con mayor frecuencia 

de uso. Los resultados buscan determinar la correlación entre estas 

dimensiones y el comportamiento de compra. Este estudio aporta al 

conocimiento del consumidor en mercados digitales regionales, 

ofreciendo información útil para diseñar campañas digitales más 

efectivas, culturalmente pertinentes e inclusivas en función del 

género. 

 

Palabras clave-- Marketing de influencers, decisión de compra, 

comportamiento del consumidor, autenticidad, marketing digital. 

 

Abstract– The present study analyzes the relationship between 

influencer marketing and the purchase decision of men in the city of 

Ica, Peru, during 2025. The study addresses the limited empirical 

evidence on how male consumers in intermediate cities of Latin 

America respond to digital marketing strategies. A quantitative, non-

experimental, and cross-sectional design was applied, using a 

structured Likert-scale survey administered to a probabilistic sample 

of 383 men aged 18 to 34 years. The main variables examined include 

perceived authenticity, preferred influencers, and frequency of social 

media use. Results aim to determine the correlation between these 

dimensions and purchasing behavior. This study contributes to 

understanding consumer behavior in regional digital markets, 

providing valuable insights for companies to design more effective, 

culturally relevant, and gender-inclusive digital campaigns. 

 

Keywords-- Influencer marketing, purchase decision, consumer 

behavior, authenticity, digital marketing. 

 
 

 

 

I.  INTRODUCCION  

En la última década, el marketing de influencers se ha establecido 

a escala mundial como una de las tácticas más efectivas para captar el 

interés de los consumidores en medios digitales, impulsado por el auge 

de plataformas como Instagram, YouTube y TikTok, permitiendo que 

personas con alto poder de convocatoria promuevan productos y 

servicios de forma directa y personalizada, no obstante, gran parte de 

las investigaciones se han enfocado en públicos femeninos y en 

entornos urbanos de gran magnitud ciudades metropolitanas o 

capitales, descuidando a grupos menos estudiados, especialmente el 

comportamiento masculino en ciudades intermedias de América 

Latina. [1], [2]. 

 
En el ámbito nacional, y particularmente en el caso peruano, se 

evidencia un incremento sostenido del comercio electrónico junto con 

una incorporación progresiva de herramientas digitales en diversos 

segmentos etarios y socioeconómicos. Sin embargo, persiste una 

brecha conceptual respecto a la percepción que los consumidores 

masculinos tienen sobre las estrategias de marketing de influencers y 

sobre el grado en que estas intervienen en sus procesos de decisión de 

compra. En consecuencia, se carece de información sistematizada 

acerca de la frecuencia de exposición a contenido generado por 

influencers, los tipos de productos que adquieren a partir de dichas 

recomendaciones y el nivel de credibilidad que adjudican a estos 

mensajes promocionales., además, no se ha analizado si características 

del influencer, como el género, la autenticidad percibida o la cercanía 

cultural, inciden en la predisposición de compra del consumidor 

masculino [3]. 

 
A nivel local, en la ciudad de Ica, ubicada en la región costa sur 

del país, se evidencia una creciente participación digital de los 

hombres, quienes interactúan con contenidos patrocinados y muestran 

interés en marcas promovidas por creadores de contenido, sin 

embargo, la escasez de estudios empíricos en este contexto limita la 

capacidad de las marcas para diseñar campañas segmentadas y 

culturalmente pertinentes, por consiguiente, se propone abordar esta 

problemática desde un enfoque que articule la perspectiva de género 

con la realidad contextual local, a fin de generar una comprensión más 

precisa del comportamiento del consumidor masculino frente a las 

estrategias de marketing digital y la influencia ejercida por los 

creadores de contenido. [4]. 
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II.  MARCO TEÓRICO 

Diversos estudios evidencian que el marketing digital se ha 

consolidado como un mecanismo estratégico clave para influir en la 

intención de compra, resaltando que factores como la credibilidad 

percibida, la autenticidad del mensaje y la conexión emocional con el 

público constituyen determinantes críticos, capaces de generar un 

efecto persuasivo superior al de la publicidad tradicional y a las 

valoraciones de otros consumidores. [5], [6], [7]. 

 

En esa línea, diversas investigaciones han demostrado que el 

contexto cultural es determinante en la percepción del marketing de 

influencers, por ejemplo encontraron que los consumidores eslovacos 

muestran escepticismo hacia los influencers, debido a factores 

culturales, mientras que en Asia e India la confianza en estos creadores 

de contenido es significativamente mayor, en contraste, concluyeron 

que, en productos de alto valor como los smartphones, los influencers 

resultan más persuasivos que las reseñas de clientes, siempre que 

transmitan credibilidad y transparencia. [7], [8] 

 
De igual manera, varios autores destacan que la profesionalidad, 

el dominio del producto y la transparencia durante las transmisiones 

en vivo aportan de manera decisiva al fortalecimiento del deseo de 

compra por parte de los consumidores, de igual modo, confirmaron que 

la credibilidad y la coherencia con los valores del consumidor son 

factores decisivos para la efectividad de las campañas, especialmente 

en productos de consumo cotidiano, por su parte, autores como Rajput 

& Gandhi subrayaron que la afinidad emocional, basada en la 

homofilia y la autenticidad, influye más en la intención de compra que 

la apariencia física, lo que resalta la importancia del vínculo emocional 

por encima de los atributos superficiales [6], [9] , [10]. 

 

En el contexto latinoamericano, demostraron que la actitud hacia 

las redes sociales y la exposición constante a influencers inciden 

directamente en la intención de compra, siempre que haya una 

adecuada selección del influencer según el público objetivo. De igual 

forma, evidenciaron que la credibilidad y autenticidad percibidas son 

determinantes en la confianza y en la decisión de compra, mientras que 

destacaron la confianza como factor mediador clave. Estos hallazgos 

reflejan una convergencia entre estudios asiáticos y latinoamericanos, 

al enfatizar la autenticidad y la conexión emocional como pilares de la 

influencia digital. [5], [11], [12], [13], [14]. 

 
En cuanto a los aspectos metodológicos, la literatura muestra que 

la mayoría de investigaciones adoptan un enfoque cuantitativo, con 

diseños no experimentales y de carácter transversal, empleando 

cuestionarios estructurados basados en escalas tipo Likert para analizar 

cómo variables como la autenticidad, la afinidad y la credibilidad 

influyen en la intención de compra. [7], [8], [10], [15]. Por ejemplo, 

dichos estudios analizaron a 654 consumidores chinos y confirmaron 

una correlación positiva entre la homofilia y la intención de compra, 

mientras que se hallaron correlaciones moderadas positivas (ρ = 0.582 

y ρ = 0.595) en millennials, lo que evidencia que a una mayor 

exposición a influencers aumenta la probabilidad de compra. [9], [5], 

[15]. 

 

Asimismo, evidenciaron que una conexión emocional auténtica y 

una fuerte presencia social del influencer explican más del 60% del 

comportamiento de compra, mientras que la apariencia excesivamente 

idealizada tiene un efecto negativo sobre la autenticidad percibida, en 

contraposición, encontraron que, en Eslovaquia, solo el 32% de los 

consumidores considera más confiables los anuncios con influencers 

que los tradicionales, lo cual refleja la necesidad de contextualizar las 

estrategias según las diferencias culturales. [7], [10]. 

 
En síntesis, los estudios muestran que la participación de los 

influencers tiene un impacto notable en las elecciones de consumo de 

las personas, especialmente cuando intervienen la credibilidad, la 

autenticidad y la afinidad emocional. Estos elementos fortalecen la 

confianza y la conexión entre el consumidor y el influencer, lo que 

repercute de manera directa en su comportamiento de compra. Sin 

embargo, el grado de impacto varía según el producto, perfil del 

consumidor y contexto cultural, por ello, las marcas deben priorizar 

campañas auténticas, coherentes y sostenibles, orientadas a construir 

relaciones de confianza reales y duraderas entre los influencers y sus 

audiencias [5]. 

 

En esa línea, se advierte una carencia de investigaciones dirigidas 

al análisis del comportamiento del consumidor masculino en zonas 

intermedias, como es el caso de la ciudad en estudio. Por ello, el 

planteamiento del problema se establece en función de esta ausencia 

de evidencia contextual: ¿Cuál es el nivel de relación del marketing de 

influencer y la decisión de compra de los hombres en la ciudad de Ica, 

2025? 

 

 

A. Modelo de estimulo-respuesta (E-R) 

 
Para comprender cómo se produce la decisión de compra, resulta 

pertinente considerar el modelo de estímulo–respuesta (E–R), uno de 

los marcos teóricos más utilizados en el estudio del comportamiento 

del consumidor. Según este modelo, los estímulos del entorno —como 

la publicidad, promociones o recomendaciones de influencers— 

impactan en la “caja negra” del consumidor, que representa sus 

procesos internos de percepción, motivación y actitud. Como 

resultado, el consumidor procesa dichos estímulos y genera una 

respuesta observable, como la decisión de compra  [16]. 

 
El modelo plantea que las acciones de marketing, mediante 

distintos enfoques y medios, pueden intervenir en todas las fases del 

proceso de compra, comenzando por la identificación de una necesidad 

y llegando hasta la elección definitiva del producto. En el escenario 

contemporáneo, caracterizado por una elevada saturación informativa, 

dicho modelo resulta pertinente para examinar de qué manera los 

estímulos del marketing digital, en particular, el marketing de 

influencers, inciden en la configuración de la intención de compra y en 

la elección definitiva, considerando las particularidades y valores del 

público objetivo. [16]. 

 
La utilización del modelo E–R resulta especialmente pertinente 

para analizar la influencia del marketing de influencers en la decisión 

de compra de los hombres iqueños en 2025, puesto que estos creadores 

de contenido operan como emisores de estímulos digitales que, 

mediante su credibilidad, autenticidad y capacidad de generar 

engagement, inciden en los procesos internos del consumidor local. En 

este sentido, las recomendaciones y el contenido difundido por los 

influencers pueden reconfigurar la intención de compra y 

materializarse en conductas de adquisición observables, evidenciando 

que la confianza y el nivel de identificación con el influencer 

constituyen variables determinantes en contextos de mercados 

regionales. [16]. 

 

B. Teoria de la credibilidad de la Fuente 
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La Teoría de la Credibilidad de la Fuente plantea que la eficacia 

de un mensaje está determinada por los atributos que el receptor 

percibe en quien lo emite, especialmente su experticia y confiabilidad. 

En el ámbito del marketing de influencers, estos elementos se 

manifiestan en cómo los seguidores valoran el nivel de conocimiento 

del influencer y la honestidad o transparencia con la que comunica.  

[17]. 

 
Investigaciones recientes han incorporado un tercer componente, 

el atractivo del emisor, entendido no solo en términos físicos, sino 

también como simpatía, autenticidad y cercanía percibida  [18]. En 

conjunto, estos factores determinan la credibilidad percibida, la cual 

influye directamente en la actitud del consumidor y en la intención de 

compra. 

 

C. Marketing de Influencers 

 
El marketing de influencias se basa en la colaboración entre 

marcas y personas que han construido una comunidad en torno a su 

presencia digital, generando confianza y atención en sus seguidores. 

En el ámbito del marketing digital, se ha consolidado como una 

estrategia clave que aprovecha el poder persuasivo de los creadores de 

contenido para promover productos o servicios [19] 

 

Esta conceptualización ha sido ampliamente reconocida en la 

literatura, situando a los influencers como mediadores estratégicos 

entre las marcas y los consumidores, con la capacidad de generar 

confianza y modelar patrones de compra. En este marco, la variable 

“marketing de influencer” se concibe como la ejecución planificada de 

colaboraciones con creadores de contenido orientadas a influir en las 

decisiones de consumo, aprovechando la cercanía, la credibilidad y el 

capital simbólico que estos mantienen con su audiencia. [2] 

 

Autores como [20] plantean que la eficacia del marketing de 

influencers está determinada por elementos como la cantidad de 

seguidores, la congruencia entre el creador y la marca, así como la 

calidad del contenido que este produce. Asimismo, [1] destacan que la 

autenticidad percibida y la interacción directa entre influencer y 

seguidores fortalecen la intención de compra. De igual forma, [20] 

destacan que la conexión o identificación del consumidor con el 

influencer actúa como un mediador fundamental en la construcción de 

actitudes hacia la marca. En esa línea, [21] El marketing de influencias 

es conceptualizado como una estrategia sustentada en la prescripción 

realizada por agentes externos a la organización, lo que evidencia que 

esta práctica trasciende la mera difusión de contenidos y se orienta 

hacia la generación de relaciones sostenidas en la confianza, la afinidad 

y el compromiso interactivo (engagement) con la audiencia. 

 

D. Decision de compra 

 
La decisión de compra se concibe como el procedimiento a través 

del cual el consumidor analiza y elige entre diversas opciones para 

cubrir una necesidad o deseo. Este proceso abarca reconocer una 

carencia, recopilar información, comparar alternativas y, finalmente, 

seleccionar aquella que considere más acorde con sus 

expectativas.[16] 

 

Según  [16], la decisión de compra es el resultado de etapas 

previas en el proceso de consumo, influenciada por factores internos 

como motivaciones, actitudes y experiencias, y factores externos como 

la influencia social, cultura, entorno económico y estrategias de 

marketing. Así, se trata de un proceso complejo y multifactorial donde 

los estímulos externos del marketing —como las recomendaciones de 

influencers— interactúan con las percepciones individuales para 

determinar la compra final. 

 

E. Dimensiones del marketing de influencers 

 
De acuerdo con [2], la variable “marketing de influencias” se 

descompone en diversas dimensiones clave que facilitan su análisis y 

medición: 

 

1) Credibilidad del influencer: Incluye la experiencia 

percibida, la confiabilidad y la autenticidad, consideradas 

elementos esenciales para generar confianza. 

2) Congruencia influencer–marca: Según [20], se refiere al 

grado de ajuste entre los valores, estilo y contenido del 

influencer y la imagen de la marca. 

3) Interacción con la audiencia: Para [1], el nivel de 

engagement —medido por “me gusta”, comentarios o 

respuestas— influye directamente en la efectividad del 

mensaje. 

4) Intención de compra: [22] la concibe como el resultado de la 

exposición a contenido patrocinado, reflejando el impacto 

final del influencer en el comportamiento del consumidor. 

 

F. Dimensiones de la decision de compra 

 
Los factores externos comprenden los elementos del entorno que 

inciden en la conducta del consumidor, entre ellos la publicidad, las 

recomendaciones de terceros, las condiciones del mercado y la 

disponibilidad del producto. Según [23], estos estímulos pueden 

generar el reconocimiento de una necesidad, iniciando el proceso de 

compra. Asimismo,  [24]señalan que la percepción de valor y la 

comunicación comercial inciden directamente en la decisión final. 

 

En cuanto a los factores internos, estos comprenden motivaciones 

personales, percepciones, confianza en la marca, experiencias previas 

y emociones. Por ejemplo, [23] asocian el reconocimiento de una 

necesidad con estímulos internos como el interés o la curiosidad, 

mientras que  [25]explican que la intención de compra surge de la 

evaluación subjetiva de alternativas y la motivación personal. 

 

Finalmente, el proceso de decisión de compra comprende fases 

que incluyen la identificación de una necesidad, la recopilación y 

análisis de información, la comparación de alternativas disponibles, la 

formación de una intención de compra y, en última instancia, la 

ejecución de la adquisición del bien o servicio. Según [26], aunque la 

intención de compra suele anticipar el comportamiento futuro, no 

necesariamente se convierte en una compra real, pues la experiencia 

de consumo y el nivel de satisfacción pueden determinar la 

culminación o interrupción del proceso.[25]. 

 

Definicion de terminos 

 
• Autenticidad: Transparencia y coherencia entre los mensajes 

y valores de la marca; genera confianza y conexión 

emocional con la audiencia [27]. 

 

• Brand awareness (conocimiento de marca): Grado en que 

una marca es identificada y recordada por los consumidores 
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en el mercado, aspecto fundamental para captar y mantener 

a los clientes. [28]. 

 

• Cercanía percibida: Capacidad de generar vínculos 

emocionales y relaciones de confianza mediante 

interacciones frecuentes y auténticas [29]. 

• Credibilidad: Percepción sobre la confiabilidad y autoridad 

de una marca o influencer; esencial para generar confianza 

[30]. 

 
• Engagement: Nivel de interacción y compromiso entre la 

marca y su audiencia, reflejado en participación, conversión 

y lealtad [31]. 

 

• Experiencia de usuario: Sensaciones y percepciones del 

consumidor al interactuar con la marca o producto; 

determinan la satisfacción y fidelización [32]. 

 

• Fidelización: Proceso de mantener la lealtad del cliente 

mediante experiencias positivas continuas [33]. 

 

• Influencer: Persona con alta presencia digital percibida 

como experta o confiable, capaz de influir en decisiones de 

consumo [34]. 

 

• Marketing digital: Conjunto de estrategias en línea que 

permiten conectar marcas y audiencias a través de entornos 

digitales [35]. 

 

• Segmentación: División del mercado en grupos con 

características y necesidades similares para crear mensajes 

personalizados [36]. 

 

• Validación social: Tendencia de las personas a adoptar 

comportamientos aprobados por su entorno o figuras de 

autoridad, como los influencers [37]. 

 

 

III. METODOLOGIA 

A. Enfoque metodológico 

 
El enfoque cuantitativo se distingue por obtener datos en forma 

numérica y analizarlos mediante procedimientos estadísticos., lo que 

posibilita identificar patrones, tendencias y relaciones entre variables 

en una población determinada, este enfoque resulta adecuado para la 

investigación tiene como propósito identificar el nivel de vínculo que 

se presenta entre las variables, las cuales ya han sido definidas y 

operacionalizadas de manera precisa., como la autenticidad percibida, 

los influencers preferidos y la frecuencia de uso de redes sociales, 

además, la aplicación de instrumentos estructurados, como los 

cuestionarios, permite recolectar información con altos niveles de 

fiabilidad y validez, lo que a su vez posibilita la generalización de los 

hallazgos a la población de interés. En este sentido, el enfoque 

cuantitativo aporta el rigor metodológico necesario para responder al 

problema de investigación y alcanzar los objetivos planteados de 

manera sistemática y replicable. Por ello, el estudio adopta una 

metodología cuantitativa orientada a medir y analizar de forma 

objetiva la relación entre el marketing de influencers y la decisión de 

compra de los hombres residentes en la ciudad de Ica.  [38].   

B. Nivel / alcance de la investigación  

El estudio se sitúa en un nivel correlacional, porque tiene como 

propósito identificar si existe relación y qué tan fuerte es entre el 

marketing de influencers y la decisión de compra de los hombres en la 

ciudad de Ica. De acuerdo con los estudios correlacionales, 

estos permiten analizar cómo se asocian dos o más variables dentro de 

una población específica, sin manipularlas, y contribuyen a identificar 

patrones de comportamiento o tendencias que pueden orientar futuras 

investigaciones o intervenciones, en este caso, el estudio busca 

determinar si hay una relación significativa entre variables como la 

autenticidad percibida, los influencers de preferencia y el uso de redes 

sociales con la decisión de compra. Asimismo, el uso de un enfoque 

correlacional es pertinente, ya que no se intenta probar causalidad, sino 

analizar asociaciones que puedan aportar información valiosa para 

diseñar estrategias de marketing digital más precisas y efectivas dentro 

del contexto local. [38]. 

 

Diseño de la investigación  

 
El estudio adopta un diseño no experimental y de tipo transversal. 

Un diseño no experimental implica examinar los fenómenos tal como 

ocurren en su entorno real, sin manipular ni modificar 

intencionalmente sus condiciones. En este estudio, las variables 

independientes se medirán en un único momento, lo que corresponde 

a un diseño transversal, permitiendo analizar la relación entre el 

marketing de influencers y la decisión de compra en el año 2025, este 

tipo de diseño es adecuado para investigaciones sociales y de mercado 

donde se busca describir y analizar relaciones entre variables en una 

población determinada, sin intervenir en el entorno ni alterar el 

comportamiento de los participantes, así, el diseño no experimental 

transversal proporciona una visión inmediata y representativa de la 

realidad analizada, lo que posibilita formular decisiones sustentadas en 

información empírica. [38]. 

 

C. Tipo de investigación  

 
La investigación aplicada se define como aquella que “busca 

conocer para hacer, para actuar, para construir, para modificar, por el 

cual su finalidad es la aplicación inmediata de los conocimientos 

generados para resolver problemas específicos de la realidad” (p. 8), 

este tipo de investigación se orienta a la solución de necesidades 

concretas, utilizando el conocimiento científico para intervenir en 

situaciones reales y mejorar prácticas o procesos existentes [38]. 

  

En el contexto de este proyecto, la investigación aplicada resulta 

pertinente porque busca analizar y comprender cómo el marketing de 

influencers afecta la decisión de compra de los hombres iqueños, con 

el propósito de brindar información valiosa que permita a las 

empresas y marcas locales diseñen estrategias de comunicación digital 

más efectivas y adaptadas a su público objetivo. Así, los resultados no 

sólo enriquecerán el conocimiento académico, sino que tendrán un 

impacto práctico en la mejora y eficiencia de las campañas de 

marketing digital en Ica.  

 

D. Población, Muestra y Muestreo 

 

1) Población 

 
La población del estudio está conformada por hombres de 18 a 34 

años, residentes en la ciudad de Ica, que efectúan adquisiciones de 
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productos promocionados mediante plataformas de redes sociales. 

Según los datos numéricos recopilados, se identificó que en esta ciudad 

existen 54,653 personas que pertenecen a dicho rango de edad. [39]. 

  

Por su parte, en cuanto a los criterios de inclusión, se consideró a 

jóvenes entre 18 y 34 años, residentes en la ciudad de Ica, que realizan 

compras por internet, utilizan activamente las redes sociales y siguen 

a influencers en estas plataformas. Respecto a los criterios de 

exclusión, se descartó a quienes no cuentan con acceso a internet o no 

manifiestan disposición para participar en el estudio.   

 

2) Muestra  

 
 La muestra corresponde a una parte representativa de toda la 

población, elegida para llevar a cabo el estudio con el fin de optimizar 

costos, tiempo y recursos, sin afectar la validez ni la fiabilidad de los 

resultados. Para definirla se recurre a la fórmula de estimación de 

proporciones en poblaciones finitas, tomando como referencia un nivel 

de confianza del 95 %, un margen de error del 5 % y una probabilidad 

de ocurrencia del 50 %. [40].  

 

𝑛 =
𝑁 𝑍2 𝑝𝑞

(𝑁 − 1)𝐸2 + 𝑍2𝑝𝑞
 

𝑛 =
(54 653)(1.962)(0.5)(0.5)

(54653 − 1)(0.52) + (1.962)(0.5)(0.5)
= 383 

 
n: número de participantes que conformarán la muestra 

N: total de individuos que integran la población 

Z: valor correspondiente al nivel de confianza 

p: proporción estimada de éxito 

q: proporción estimada de fracaso 

e: margen de error permitido 

 

Por lo tanto, nuestra muestra arroja a 383 personas jóvenes en la ciudad 

de Ica.  

 

3) Muestreo 

 
El muestreo es un procedimiento mediante el cual se determina la 

posibilidad estadística de que cada miembro de la población sea 

incluido en la muestra., destacando que este proceso consiste en elegir 

un grupo que represente adecuadamente al total de la población., con 

base en probabilidades, para realizar estudios e investigaciones. En 

este estudio, la aplicación del muestreo probabilístico aleatorio simple 

garantiza que los resultados obtenidos reflejen las características de la 

muestra, por ello, al seleccionar la muestra aleatoriamente, se 

minimizan los sesgos y se asegura un alto nivel de confianza dentro de 

la investigación [41]. 

 

E. Técnica e instrumento 
 

Para alcanzar los objetivos específicos, se empleará la técnica de 

la encuesta, dado que constituye un procedimiento idóneo para la 

recolección sistemática de datos cuantitativos mediante instrumentos 

estructurados en unidades muestrales de gran tamaño[42]. El 

instrumento central será un cuestionario elaborado a partir de las 

dimensiones e indicadores establecidos en la matriz de consistencia., 

abarcando aspectos como el nivel de autenticidad percibida de los 

influencers, los influencers preferidos, la frecuencia de uso de redes 

sociales y los factores internos y externos que inciden en la decisión 

de compra[43]. El cuestionario contará con preguntas cerradas usando 

una escala Likert de cinco niveles, lo que permitirá evaluar el nivel de 

acuerdo o frecuencia de las conductas y percepciones de los 

participantes. La muestra estará compuesta por hombres jóvenes 

residentes en la ciudad de Ica, seleccionados a través de un muestreo 

probabilístico para garantizar la representatividad de los resultados 

[44] .  

 

F. Instrumentos para el análisis de datos  

 
La estadística descriptiva se configura como la subdisciplina 

orientada a la recopilación, organización, representación y análisis de 

datos con el fin de caracterizar las propiedades fundamentales de un 

fenómeno o grupo, sin extender conclusiones más allá de la evidencia 

observada. Para este propósito, recurre a la construcción de tablas y 

representaciones gráficas que facilitan la síntesis y visualización 

precisa de la información.[38]. 

  

      A su vez, la estadística inferencial permite tomar decisiones y 

establecer generalizaciones sobre una población basándose en los 

datos obtenidos de una muestra. Para ello utiliza métodos como 

estimaciones puntuales, intervalos de confianza, pruebas de hipótesis, 

análisis de correlación y modelos de regresión, con el propósito de 

deducir características y vínculos que exceden la información 

observada de manera directa. [45]. 

  

       Para el procesamiento y análisis de los datos obtenidos en esta 

investigación, se utilizarán dos herramientas metodológicas 

complementarias, en primer lugar, Excel permitirá la organización, 

limpieza y tabulación inicial de los datos provenientes de los 

cuestionarios aplicados, facilitando la generación de tablas de 

frecuencia y gráficos descriptivos, posteriormente, SPSS se utilizará 

para realizar análisis estadísticos más avanzados, tanto descriptivos 

(medias, desviaciones estándar, frecuencias) como inferenciales 

(pruebas de correlación, regresión y contraste de hipótesis), 

permitiendo identificar la relación entre el marketing de influencers y 

la decisión de compra de los hombres iqueños, el uso conjunto de 

ambas herramientas garantiza un procesamiento eficiente, preciso y 

confiable de la información, asegurando la confiabilidad de los 

resultados obtenidos y su adecuada interpretación en el contexto del 

estudio[45]. 

 

G. Validez del instrumento 

 
La validez del instrumento se determinó a partir de la revisión y 

dictamen emitido por tres profesionales con trayectoria en el campo de 

la administración y metodología, quienes evaluaron la coherencia y 

pertinencia de los ítems respecto a las variables de estudio.  
 

TABLA I 

RESULTADOS DE VALIDACIÓN POR CRITERIO DE EXPERTOS 

 

Validador 
Resultado de 

aplicabilidad 

Dra. Choque Yarasca, Christel Lucero Aplicable 

Dr. Bendezú Huaroto José Julio Aplicable  

Mag. Hernández Espino Ida María Aplicable  

  
A partir de la tabla previa, se concluye que los especialistas que 

evaluaron la validez de contenido de los cuestionarios determinaron 
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que los ítems construidos a partir de los indicadores permiten medir de 

manera adecuada las variables 1 y 2. 

 

H. Confiabilidad del instrumento 

 
Para evaluar la fiabilidad del instrumento, se aplicó el coeficiente 

alfa de Cronbach, en una prueba piloto, con una base de datos 

conformada por 50 consumidores. Los resultados mostrados a 

continuación fueron obtenidos mediante el uso del software estadístico 

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).. 

 
TABLA II 

RESULTADOS DE FIABILIDAD DE LA VARIABLE 1:  MARKETING DE 

INFLUENCERS 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 
Alfa de Cronbach basada 

en elementos 

estandarizados 

N de elementos 

,870 ,870 13 

 

Fuente: SPSS 

 
TABLA III 

RESULTADOS DE FIABILIDAD DE LA VARIABLE 2: DECISIÓN DE COMPRA 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 
Alfa de Cronbach basada 

en elementos 

estandarizados 

N de elementos 

,737 ,751 13 

 

Fuente: SPSS  

 
TABLA IV 

RESULTADOS DE FIABILIDAD TOTAL DEL CUESTIONARIO 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach basada 

en elementos 
estandarizados 

N de elementos 

,889 ,892 26 

 

Fuente: SPSS 

 
La fiabilidad del cuestionario fue determinada mediante el 

coeficiente Alfa de Cronbach, aplicando un análisis de consistencia 

interna a los 26 ítems del instrumento. El resultado obtenido fue α = 

0.889, junto con un alfa estandarizado de 0.892, valores que evidencian 

un nivel de confiabilidad elevado conforme a los criterios 

metodológicos establecidos. [46] 

 

Esto evidencia que los ítems poseen una buena consistencia y 

coherencia interna, lo que asegura la estabilidad de las mediciones y la 

confiabilidad de los resultados obtenidos para las variables de 

marketing de influencers y decisión de compra. 

 

IV. RESULTADOS 

A. Prueba de normalidad 
TABLA V 

RESULTADOS PRUEBA DE NORMALIDAD 

 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

MKT DE INFLUENCERS ,129 383 ,000 

DECISION DE COMPRA ,148 383 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 
Interpretación: Según los resultados obtenidos mediante la prueba 

de Kolmogorov-Smirnov, los valores de significancia de las variables 

Marketing de Influencers (p = 0,000) y Decisión de Compra (p = 

0,000) se encuentran por debajo del nivel crítico de 0,05. Esto 

demuestra que los datos no siguen una distribución normal. Por ello, 

corresponde emplear técnicas estadísticas no paramétricas, recurriendo 

a la correlación de Spearman para analizar el nivel de relación entre 

las variables y sus respectivas dimensiones. 

B. Correlacionales 

 

1) Hipótesis general  

 
HG: Existe un nivel alto de relación entre el marketing de 

influencers y la decisión de compra de los hombres jóvenes en Ica, 

2025. 
TABLA VI 

MARKETING DE INFLUENCERS VS. DECISIÓN DE COMPRA 

 

 

Correlaciones 

 

V1_MKT_I

NFLUENC

ERS 

V2_DECIS

ION_DE_C

OMPRA 

Rho de 
Spearman 

V1_MKT_INFLUEN
CERS 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,333** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 383 383 

V2_DECISION_DE_
COMPRA 

Coeficiente de 
correlación 

,333** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 383 383 

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

Interpretación:  Existe una correlación positiva moderada 

(0.30 ≤ r < 0.50) y significativa (p < 0.01) entre el marketing de 
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influencers y la decisión de compra de los hombres jóvenes en Ica, 

2025.  

Regla de decisión, por lo tanto al ser la significancia de p 

< a 0.05 y siendo el resultado obtenido de p= 0,000 se respalda la 

hipótesis alternativa y se descarta la hipótesis nula. 

2) Hipótesis específicas  

 
HE1: Existe relación entre el nivel de autenticidad percibida de 

los influencers y la decisión de compra de los hombres jóvenes en Ica, 

2025. 

HE2: Existe relación entre la frecuencia de exposición a 

contenido de influencers y la decisión de compra de los hombres 

jóvenes en Ica, 2025. 

HE3: Existe relación entre las redes sociales con mayor 

frecuencia de uso y la decisión de compra de los hombres jóvenes en 

Ica, 2025. 

 
TABLA VII 

RESULTADOS PRUEBAS CORRELACIONALES 

 

Dimensiones 

Coefici

ente de 

correla

ción 

( Rho 

de 

Spearm

an) 

Nivel 

de 

signifi

cancia 

(Sig,) 

N 

Variable 

V2: 

Decision 

de 

compra 

D1_AUTENTICIDAD 1,000 0.000 383 ,223 

D2_FREC_EXPOSICIÓN 
,389 0.000 383 1,000 

D3_FRECUENCIA_REDES

SOCIALES ,348 0.000 383 1,000 

 

 
Interpretación 1: Se evidencia una correlación positiva fuerte 

(0,50 ≤ r < 1,00) y estadísticamente significativa (p < 1.000) entre la 

autenticidad percibida de los influencers y la decisión de compra. 

 

Interpretación 2: Se identifica una relación positiva moderada 

(0,30 ≤ r < 0,50) y significativa (p < 0.389) entre la frecuencia de 

exposición al contenido emitido por influencers y la decisión de 

compra. 

 

Interpretación 3: Se observa una correlación positiva moderada 

(0,30 ≤ r < 0,50) y estadísticamente significativa (p < 0.348) entre la 

frecuencia de uso de redes sociales y la decisión de compra. 

 

Discusión de resultados 

 
Según el objetivo general, se analizó el nivel de relación entre el 

marketing de influencers y la decisión de compra de los hombres en la 

ciudad de Ica, 2025. A partir de los resultados presentados en la tabla 

N.° 6, se evidencia una correlación positiva de magnitud moderada 

(0,01) entre el marketing de influencers y la decisión de compra en la 

población analizada. Esto indica que, conforme aumenta la exposición 

al contenido y la credibilidad atribuida a los influencers, se incrementa 

la probabilidad de que los hombres jóvenes de Ica adopten decisiones 

de compra influenciadas por sus recomendaciones. Los hallazgos del 

estudio respaldan la tendencia observada en investigaciones previas, 

donde la autenticidad, la credibilidad y la conexión emocional del 

influencer se consolidan como factores determinantes en la decisión de 

compra del consumidor digital (Casaló et al., 2020; Rajput & Gandhi, 

2024). De manera similar a lo evidenciado por Chávez Zirena (2020) 

en Arequipa, los hombres iqueños demostraron una respuesta positiva 

ante los contenidos percibidos como genuinos y coherentes con el 

estilo del influencer, lo que refuerza la importancia del vínculo de 

confianza como estímulo clave dentro del proceso de decisión de 

compra. Este hallazgo respalda la teoría del modelo de estímulo-

respuesta de Kotler y Armstrong (2013), en el cual los mensajes de 

marketing —en este caso, las recomendaciones de los influencers— 

actúan como estímulos externos que impactan en la “caja negra” del 

consumidor, generando percepciones, actitudes y motivaciones que 

derivan en una respuesta observable, es decir, la compra del producto. 

De este modo, se puede evidenciar que la exposición continua a 

contenido digital, junto con la percepción de autenticidad, funcionan 

como factores claves que impulsa el comportamiento de compra, lo 

que confirma que el marketing de influencers no solo influye en la 

intención del consumidor, sino también en la acción final de compra. 

En consecuencia, los hallazgos del estudio aportan evidencia 

relevantemente contextualizada al ámbito peruano, en donde se 

muestra que los hombres jóvenes de Ica, presentan patrones de 

respuesta similares a las dinámicas observadas en otros países de 

Latinoamérica, donde la identificación y la confianza con el influencer 

resultan determinantes para transformar los estímulos digitales en 

decisiones de compra concretas. 

Conclusiones 

     En cuanto al propósito general, se logró definir la relación de las 

dimensiones del marketing de influencers en la decisión de compra de 

los hombres de la ciudad de Ica 2025, lo que evidencia una relación 

positiva y significativa, confirmándose que los estímulos emitidos por 

los creadores de contenido inciden directamente en las percepciones y 

acciones del consumidor, en consonancia con el modelo estímulo–

respuesta de Kotler y Armstrong (2013). De igual modo, lo más 

destacado del estudio es que la exposición frecuente a contenido de 

influencers, la autenticidad percibida y el uso habitual de redes sociales 

se posicionan como los elementos de mayor influencia en la conducta 

de compra, coincidiendo con investigaciones previas que resaltan la 

credibilidad, la conexión emocional y la coherencia entre influencer y 

marca como factores esenciales del proceso persuasivo. Asimismo, se 

identificaron desafíos relevantes asociados al creciente escepticismo 

del público frente al exceso de publicidad, la saturación de contenido 

promocional y las diferencias en la percepción de transparencia, 

factores que pueden reducir la efectividad del mensaje cuando no se 

gestionan de forma adecuada; por ello, se vuelve indispensable que los 

influencers mantengan prácticas comunicacionales auténticas, 

consistentes y alineadas con los valores de su audiencia. A su vez, se 

concluye que los actores involucrados —marcas, influencers, agencias 

y consumidores— deben reforzar la coherencia entre la identidad del 

creador de contenido y la imagen de la marca, promover interacciones 

genuinas que impulsen el engagement y adaptar los mensajes a las 

características socioculturales del público masculino iqueño, que 

valora la naturalidad, la confianza y la cercanía. Finalmente, aunque el 

estudio presenta limitaciones como la concentración en un solo grupo 

etario y en una única ciudad, el carácter transversal del diseño y la 

dependencia de información autodeclarada, los resultados aportan 

evidencia contextualizada y sólida que confirma la marcada incidencia 

del marketing de influencers en los procesos decisionales de compra 

de los hombres jóvenes.en mercados digitales regionales, 
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constituyéndose en un recurso significativo tanto para futuras 

investigaciones como para la elaboración de estrategias digitales más 

eficaces, segmentadas y culturalmente pertinentes.  

 

Recomendaciones  

En relación con el objetivo general, que buscó identificar el nivel 

de relación entre el marketing de influencers y la decisión de compra 

de los hombres en la ciudad de Ica en el año 2025, se recomienda que 

las marcas y empresas que operan en el mercado digital adopten 

estrategias que integren el uso de influencers de manera planificada, 

ética y alineada con los valores del público masculino iqueño, a fin de 

fortalecer la credibilidad, incrementar la intención de compra y 

optimizar el impacto persuasivo de los contenidos digitales. Con ese 

objetivo, se aconseja implementar un plan estratégico de marketing de 

influencers que anteponga la selección de creadores de contenido con 

alta percepción de autenticidad, coherencia con la marca y capacidad 

para generar vínculos emocionales con el público objetivo. Este plan 

debe contemplar lineamientos sobre transparencia publicitaria, 

frecuencia de publicaciones y estrategias de interacción que 

fortalezcan la confianza del consumidor y su sentimiento de afinidad 

con el influencer. Esta estrategia será gestionada por el área de 

marketing de las empresas, en coordinación con agencias de publicidad 

digital y especialistas en gestión de influencers, los cuales serán los 

encargados de estructurar acciones de marketing focalizadas, analizar 

el desempeño y resultados de cada creado, asegurando que los 

mensajes comunicados mantengan coherencia con los intereses y 

expectativas del consumidor masculino iqueño. Esta planificación 

potenciara la ventaja competitiva de las empresas que buscan aumentar 

su posicionamiento, incrementar y optimizar la efectividad de sus 

inversiones publicitarias en redes sociales. Asimismo, los 

consumidores se favorecerán al acceder a contenido más genuino y 

alineado con sus preferencias, reforzando la confianza en las 

recomendaciones digitales y fomentando una publicidad sostenible. La 

evaluación del impacto deberá realizarse mediante análisis periódicos 

de métricas digitales (engagement, alcance, clics y conversiones), 

encuestas de percepción sobre la autenticidad y credibilidad del 

influencer, así como auditorías internas que verifiquen el 

cumplimiento de los lineamientos éticos y comunicacionales 

establecidos.A través de estas medidas, es posible cuantificar el 

impacto real de la campaña y detectar a tiempo cualquier señal de 

fatiga en los consumidores provocada por el exceso de mensajes 

comerciales. Este seguimiento analítico facilita la implementación de 

mejoras dianmicas, asegurando que la colaboración mantenga su 

autenticidad y refuerce el vinculo de confianza que une a los creadores 

de contenido con su comunidad y las marcas. 
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