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RESUMEN 

La presente investigación analiza el poder persuasivo de los influencers en redes sociales y su 

influencia en la intención de compra ecológica de la generación Z en la ciudad de Arequipa, 

durante el año 2024. Este estudio se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, con un diseño no 

experimental y transversal, Evaluando las dimensiones del poder persuasivo de los influencers 

y su relación con las dimensiones de la intención de compra ecológica. La muestra estuvo 

conformada por jóvenes de la generación Z en Arequipa recolectándose los datos mediante 

cuestionarios validados previamente. 

Los resultados indican que la relación parasocial y el valor de entretenimiento proporcionados 

por los influencers tiene un impacto positivo significativo tanto en el conocimiento ambiental 

como en la intención de compra ecológica. Asimismo, se confirma que la percepción de 

similitud (homofilia) entre seguidores e influencers, fortalece la disposición hacia un consumo 

responsable. Estos hallazgos sugieren que los influencers pueden ser actores claves en 

estrategias de marketing sostenible, promoviendo comportamientos de compra alineados con 

los valores de sostenibilidad ambiental. 

El estudio concluye que el poder persuasivo de los influencers representa una herramienta 

efectiva para influir en los hábitos de consumo de la generación Z, ofreciendo importantes 

implicaciones teóricas y prácticas para el diseño de campañas de marketing responsables. 

Además, destaca la necesidad de continuar explorando el rol de las interacciones digitales en la 

promoción de hábitos sostenibles en contextos locales y globales. 

Palabras claves: 

Poder persuasivo, intención de compra ecológica, generación Z 

 



 

 

ABSTRACT 

This research analyzes the persuasive power of influencers in social networks and their 

influence on the green purchase intention of generation Z in the city of Arequipa, during the 

year 2024. This study was developed under a quantitative approach, with a non-experimental 

and cross-sectional design, evaluating the dimensions of the persuasive power of influencers 

and their relationship with the dimensions of green purchase intention. The sample was made 

up of young people of generation z in Arequipa, collecting data through previously validated 

questionnaires. 

The results indicate that the parasocial relationship and entertainment value provided by 

influencers has a significant positive impact on both environmental knowledge and green 

purchase intention. It is also confirmed that the perception of similarity (homophily) between 

followers and influencers strengthens the disposition towards responsible consumption. These 

findings suggest that influencers can be key players in sustainable marketing strategies, 

promoting purchasing behaviors aligned with environmental sustainability values. 

The study concludes that the persuasive power of influencers represents an effective tool for 

influencing the consumption habits of Generation Z, offering important theoretical and practical 

implications for the design of responsible marketing campaigns. Furthermore, it highlights the 

need to continue exploring the role of digital interactions in promoting sustainable habits in 

local and global contexts. 

Key words: 

Persuasive power, green purchase intent, generation Z. 
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INTRODUCCIÓN 

La presente investigación examina el poder persuasivo de los influencers en la intención de 

compra ecológica de la generación Z en la ciudad de Arequipa durante el año 2024. Con el 

objetivo de entender cómo la influencia de estos actores digitales puede promover 

comportamientos de consumo responsable y sostenible en este grupo etario. La investigación 

analiza en detalle el impacto en la relación parasocial, así como el valor de entretenimiento que 

ofrecen los creadores de contenido y su rol en la construcción de conocimiento ambiental en la 

generación Z de esta ciudad. Este análisis se sustenta en la observación de cómo estos y otros 

factores, influyen en la disposición de los jóvenes hacia optar por productos y servicios 

ecológicos. 

La hipótesis central de esta investigación plantea que el poder persuasivo de los influencers 

puede influir en la intención de compra ecológica entre los jóvenes de la generación Z. de la 

ciudad de Arequipa. De este modo, la tesis contribuye un campo de investigación aún en 

desarrollo, abordando el impacto de las interacciones digitales y de la influencia de personajes 

públicos en la adopción de hábitos de consumo sostenibles en contextos locales como el 

arequipeño.  

Finalmente, para concluir esta introducción, este estudio aporta conocimientos muy valiosos 

para académicos y profesionales del marketing, así como para organizaciones e instituciones, 

interesados en la promoción de la sostenibilidad y en las dinámicas de consumo de la generación 

Z. Se espera que los hallazgos puedan ser utilizados como una referencia para futuras 

investigaciones y para el diseño de campañas de marketing responsables que promuevan un 

consumo ecológico alineado con los valores de esta generación en un entorno cada vez más 

digitalizado.  
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1. PLANTEAMIENTO TEÓRICO 

1.1. Descripción del problema 

El cambio climático es reconocido como una amenaza significativa para la Tierra y sus 

habitantes. El objetivo principal de las acciones climáticas es limitar el aumento de la 

temperatura global a 1,5°C por encima de los niveles preindustriales, para prevenir daños 

ambientales significativos (Wijaya & Kokchang, 2023). El desarrollo industrial ha llevado a la 

degradación del medio ambiente, lo que ha provocado el surgimiento de movimientos 

ambientales y la preocupación por el impacto humano en el medio ambiente (Sawicka & 

Marcinkowska, 2023).  La Generación Z, nacida en la era del rápido avance tecnológico, 

muestra una mayor conciencia de los fenómenos globales y tiende a adoptar un estilo de vida 

sostenible. En China, las redes sociales desempeñan un papel crucial en la difusión de la 

conciencia ambiental y la promoción de hábitos sostenibles (Chen & Madni, 2023; Dabija et 

al., 2020). 

En Colombia se implementa un programa de protección ambiental de ciencias naturales para 

incrementar la conciencia ecológica y ambiental en los estudiantes y el público. El programa 

incluye actividades sobre cómo cuidar y proteger el medio ambiente que nos rodea (Sethuraman 

et al., 2023a). En las últimas décadas, la sociedad se ha enfrentado a problemas complejos 

relacionados con las condiciones ecológicas y seguridad ambiental. Las decisiones de compra 

de los consumidores se ven afectadas directa o indirectamente por cuestiones ambientales, 

incluido el calentamiento global y la pérdida de recursos naturales (Villegas Bolaño, 2018). 

En Arequipa, la gestión ambiental carece de la atención necesaria, ya que además de los 

problemas con el aire y los residuos sólidos, también enfrentamos la contaminación del agua y 

un crecimiento urbano desordenado que conlleva una distribución deficiente del territorio. 
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Además, como en otros lugares del mundo, los desastres naturales y el cambio climático 

agravan nuestra situación (Arias Enriquez, 2020). A partir de esta situación, es que nace la 

necesidad de generar conciencia en la población arequipeña acerca de la problemática 

ambiental, en este caso a través de la intención de compra ecológica en la generación Z.  

Es importante transmitir a los consumidores el mensaje sobre las propiedades y beneficios de 

los productos ecológicos y su contribución al cuidado ambiental, lo cual se puede lograr siempre 

y cuando las organizaciones creen una imagen de compromiso con la conservación y cuidado 

del medio ambiente (Pazmiño Rodríguez et al., 2021). 

La intención de compra entendida como la probabilidad o disposición del consumidor para 

adquirir un producto o servicio constituye un elemento determinante en el éxito de las 

transacciones comerciales. Este concepto es de naturaleza multifacética y depende de factores 

como las actitudes percepciones y comportamientos del consumidor. En particular. los 

consumidores jóvenes y de manera especial la generación Z. Muestran una elevada receptividad 

hacia nuevas tendencias e innovaciones digitales, lo que incrementa su susceptibilidad a los 

elementos que moldean su intención de compra. En plataformas como TikTok, variables como 

el conocimiento de marca, el e-WOM, la facilidad de uso y la influencia de padres ejercen un 

rol central en la configuración de sus decisiones de consumo (Ying et al., 2025). 

Originalmente creadas como espacios para compartir experiencias, pensamientos e 

interacciones, las redes sociales han evolucionado hacia entornos en los que los vídeos e 

imágenes cortos funcionan de manera similar a anuncios televisivos cuidadosamente elaborados 

para influir en las decisiones de compra. En este contexto los influencers destacan por su estilo 

de comunicación persuasiva, matizado y atractivo, capaz de generar una necesidad percibida en 

su audiencia. A diferencia de las celebridades tradicionales muchos influencers provienen de 
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entornos socioeconómicos semejantes a los de sus seguidores lo que incrementa su credibilidad 

y la sensación de accesibilidad proyectando un ideal que se percibe no solo como aspiracional, 

sino alcanzable. De esta manera, se han consolidado como agentes clave en la configuración de 

actitudes, preferencias y comportamientos de consumo, gracias a su capacidad para transmitir 

autenticidad, despertar emociones, crear vínculos e inspirar la imitación (Soni & Bhukya, 

2025).  

La Generación Z es una generación nacida en el contexto de una globalización que otorga mayor 

importancia e interés en el medio ambiente. Asimismo, Perú está impulsando un cambio 

transformador en los negocios para inspirar y promover el desarrollo de una cultura sustentable 

y dejar atrás los negocios tradicionales (Ramirez Villanueva, 2023).   

En este escenario, estudios recientes demuestran que la credibilidad de los influencers en redes 

sociales ejerce un impacto positivo y significativo en la intención de compra. Además, este 

efecto se ve potenciado cuando la audiencia posee valores de consumo verde, lo que sugiere 

que los influencers no solo actúan como promotores de productos, sino también como 

intermediarios capaces de vincular la sostenibilidad con las decisiones de compra. 

especialmente en segmentos jóvenes como la generación Z (Rizomyliotis et al., 2024). 

Las redes sociales constituyen un espacio clave para la toma de decisiones de compra de la 

generación Z, especialmente en lo referente a productos ecológicos y sostenibles. Los 

influencers han transformado la comunicación de las marcas, funcionando no solo como 

promotores, sino también como referente de confianza que influyen en las percepciones, 

actitudes y comportamientos de consumo. En este grupo generacional, dicha influencia se 

potencia por su elevada presencia en entornos digitales y la búsqueda constante de validación 

en comunidades en línea. Asimismo, la interacción mediante comentarios, likes o encuestas 
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fomentan un sentido de comunidad que fortalece la recepción hacia mensajes psicológicos y la 

intención de adquirir producto sostenible (Hossain et al., 2025) 

La solución planteada radica en hacer uso del poder de persuasión de las redes sociales, a través 

de creadores de contenido digital (influencers) para obtener una mayor llegada a la generación 

Z y transmitir la importancia que representaría consumir productos ecológicos, en la 

preservación del medio ambiente, con la intención de tener aire, agua y tierra de calidad para 

las siguientes generaciones de la ciudad de Arequipa. 

Debido a la información anteriormente presentada, se puede afirmar que es de interés hacer el 

presente trabajo de investigación ya que es importante para la ciudad de Arequipa conocer cómo 

el poder persuasivo de los influencers de las redes sociales podría influir en la intención de 

compra ecológica en la generación Z. Así como comprender el mayor interés y preocupación 

de esta generación por la preservación del medio ambiente en la ciudad de Arequipa.  

1.2. Interrogantes 

1.2.1. Interrogante general 

• ¿Cómo el poder persuasivo de los influencers de las redes sociales influye en la 

intención de compra ecológica en la generación Z en la ciudad de Arequipa, 2024? 

1.2.2. Interrogantes Específicas 

• ¿Cuál es el impacto del poder persuasivo de los influencers sobre el conocimiento 

ambiental en la generación Z de Arequipa, 2024? 

• ¿Cuál es la relación que tiene la homofilia, entre seguidores e influencers, con la 

intención de compra ecológica de la generación Z de Arequipa, 2024? 

• ¿Cuál es la influencia que tiene la relación parasocial, entre seguidores e influencers, 

sobre la intención de compra ecológica de la generación Z de Arequipa, 2024?  
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• ¿Cuál es la capacidad de generar conocimiento ambiental que tiene el valor de 

entretenimiento generado por los influencers sobre la generación Z de Arequipa, 2024? 

• ¿Cuál es la capacidad de generar conocimiento ambiental que tiene la relación 

parasocial entre seguidores e influencers, sobre la generación Z de Arequipa, 2024? 

• ¿Cómo fomentar el consumo de productos ecológicos en la Generación Z de Arequipa, 

a través del poder de persuasión de influencers, con base en los hallazgos de esta 

investigación? 

1.3. Objetivos de Investigación 

1.3.1. Objetivo general 

• Evaluar la influencia del poder persuasivo de los influencers de las redes sociales sobre 

la intención de compra ecológica en la generación Z en la ciudad de Arequipa, 2024. 

1.3.2. Objetivos específicos 

• Determinar el impacto del poder persuasivo de los influencers sobre el conocimiento 

ambiental en la generación Z de Arequipa, 2024. 

• Conocer la relación que tiene la homofilia, entre seguidores e influencers, con la 

conciencia ambiental de la generación Z de Arequipa, 2024. 

• Conocer la influencia que tiene la relación parasocial, entre seguidores e influencers, 

sobre la intención de compra ecológica de la generación Z de Arequipa, 2024. 

• Analizar la capacidad de generar conocimiento ambiental que tiene el valor de 

entretenimiento generado por los influencers sobre la generación Z de Arequipa, 2024. 

• Analizar la capacidad de generar conocimiento ambiental que tiene la relación 

parasocial entre seguidores e influencers, sobre la generación Z de Arequipa, 2024. 
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• Establecer un plan de acción cuyo fin sea el de fomentar el consumo de productos 

ecológicos en la Generación Z de Arequipa, a través del poder de persuasión de 

influencers, con base en los hallazgos de esta investigación. 

1.4. Justificación de la investigación 

1.4.1. Justificación teórica 

Desde el punto de vista teórico, se realiza esta investigación porque a pesar de la existencia de 

otros estudios empleando las mismas variables, no se han encontrado muchos estudios 

enfocados en este grupo de personas como lo son la generación Z y menos aún, estudios 

realizados en la ciudad de Arequipa. Por eso esta investigación estará contribuyendo al llenado 

de un vacío dentro de este campo de estudio, ampliando significativamente el conocimiento 

existente en torno al poder persuasivo que los influencers ejercen en la generación Z, y cómo 

este puede utilizarse para promover la intención de compra ecológica. Este aporte está orientado 

en instruir a las organización e instituciones que deseen promover la conservación del medio 

ambiente, a través del desarrollo del comercio ecológico. 

1.4.2. Justificación metodológica 

Desde una perspectiva metodológica, esta investigación está plenamente justificada, ya que 

permite el desarrollo de nuevos estudios que contribuyan al avance del conocimiento de este 

campo específico. Además, el estudio permite analizar la relación entre variables, así como sus 

dimensiones claves, como la homofilia y la relación parasocial, para observar cómo estas se 

relacionan con la intención de compra ecológica. Los instrumentos empleados para medir estas 

variables han sido previamente validados en investigaciones anteriores, lo que asegura su 

confiabilidad y pertinencia en el contexto de esta investigación. 
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La realización de este estudio es crucial, ya que permite comprobar la efectividad de dichos 

instrumentos para medir las variables de interés y establecer una base metodológica robusta que 

pueda aplicarse en investigaciones futuras. 

1.4.3. Justificación Económico o Empresarial 

Desde una perspectiva empresarial, esta investigación proporciona información clave para 

desarrollar estrategias que potencien el poder persuasivo de Influencers en la intención de 

compra ecológica de la generación Z en Arequipa. Un segmento de mercado que cada vez 

valora más el compromiso ambiental. Los datos recolectados permitirán identificar patrones de 

comportamiento frente a temas como el uso de redes sociales y la preservación ambiental, 

brindando a las empresas una base sólida para crear campañas en marketing más efectivas y 

alineadas con la tendencia de sostenibilidad. Los hallazgos de este estudio facilitarán, además, 

la implementación de estrategias de comunicación que contribuirán a un posicionamiento 

responsable y diferenciado, generando un impacto positivo en la marca y fortaleciendo su 

relación con los consumidores que valoran el compromiso ambiental. Este enfoque permitirá 

también establecer una base para inspirar a futuras generaciones hacia un consumo informado 

y sostenible. 

1.4.4. Justificación social 

El presente estudio se justifica desde el aspecto social debido a que el cambio climático y la 

degradación ambiental son problemas globales cuyo nivel de afectación es masivo, y nuestra 

ciudad no es esquiva de esta problemática. Además, los influencers de redes sociales ejercen 

un poder persuasivo importante, especialmente sobre la generación Z, una generación clave 

para el futuro.  Bajo estas premisas, comprender cómo se puede aprovechar este poder para 

fomentar un mayor consumo de productos ecológicos, tiene implicaciones sociales relevantes. 



10 

 

Los hallazgos de esta investigación podrían servir de base para que las empresas, 

organizaciones y líderes de opinión en Arequipa diseñen e implementen estrategias efectivas 

de educación y sensibilización ambiental. 

1.5. Limitaciones de la investigación 

Al centrarnos en temas como lo son el medio ambiente y el consumo ecológico, la información 

brindada por las personas encuestadas en esta investigación, podría estar influenciada bajo la 

idea de brindar respuestas socialmente aceptadas, lo cual podría afectar la validez de los 

hallazgos. 

La investigación se limita al estudio exclusivo de la generación Z, la cual, si bien es un grupo 

clave, la investigación podría enriquecerse de una visión más amplia al considerar otras 

generaciones o grupos intergeneracionales que podrían tener cierta relevancia. 

1.6. Bases teóricas 

1.6.1. Estado del arte 

1.6.1.1. Análisis bibliométrico 

Para comprender la evolución y el impacto de las variables de esta investigación, se ha llevado 

a cabo un análisis bibliométrico, el cual permitirá cuantificar y visualizar el desarrollo del 

interés por estas variables a través del tiempo. El objetivo del análisis es identificar las 

tendencias de investigación a través del tiempo, a nivel geográfico, así como institucional, 

proporcionando una visión integral que permita la comprensión de la producción científica 

relacionada con el tema. 

Para la realización de este análisis bibliométrico, partimos con la elección de la base de datos 

Scopus, la cual es considerada una de las fuentes más confiables y completas para la 

recopilación de literatura académica. 



11 

 

Variable poder persuasivo de influencers  

En cuanto a la primera variable, poder persuasivo de Influencers, el criterio de búsqueda 

establecido incluyó los términos claves “poder persuasivo” “Influencers” limitado a las áreas 

empresarial, social y económico. Sólo se consideró artículos científicos. 

Investigaciones por año 

En la gráfica se observa un crecimiento significativo en los últimos años, especialmente a partir 

del año 2022. Durante los primeros años (2013-2021) la producción de artículos fue baja y 

relativamente constante, oscilando entre 0 y un artículo por año. Fue en el año 2022 donde hubo 

un punto de inflexión, registrándose una caída a cero registros, pero esto marcó el inicio de un 

crecimiento exponencial. Al año 2023 se produce un aumento notable a cuatro artículos y para 

el 2024 el número se ha duplicado, llegando a 8. El pico en 2024 indica que este es un tema de 

gran actualidad y relevancia en los campos empresariales, sociales y económicos. Esta 

tendencia refleja la creciente importancia de los influencers digitales y su capacidad de 

persuasión en el contexto actual, lo que ha llevado a un aumento significativo en la 

investigación académica sobre el tema. Por último, no hay registro de publicaciones realizadas 

con la variable poder persuasivo de influencer en el Perú.  

Figura 1 

Investigaciones por año 

 
Nota. Extraído de la base de datos Scopus (2024). 
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Investigaciones por país o territorio 

Este gráfico muestra la distribución de artículos publicados por país. Estados Unidos destaca 

significativamente como líder en publicaciones en esta temática, con 7 de ellos, siendo el país 

con mayor producción en este campo. Malasia, Países Bajos y España siguen, cada uno de estos 

con alrededor de 2 publicaciones. Así mismo, el gráfico muestra una variedad de países de 

diferentes continentes, lo que significa un interés global en el tema. Varios países europeos 

representados por Países Bajos, España, Bélgica, Dinamarca, Alemania, Portugal, Suiza y 

Reino Unido muestran un fuerte interés en la región europea. Además, países como Malasia, 

China y Corea del Sur aparecen en la lista indicando la relevancia del tema en el continente 

asiático. Por último, Australia indica un amplio alcance geográfico de la investigación. La 

distribución refleja el carácter global del tema de estudio, con una fuerte concentración en 

Estados Unidos, pero con una contribución significativa de diversos países de Europa, Asia y 

otras regiones. 

Figura 2 

 Investigaciones por país/territorio 

 
Nota. Extraído de la base de datos Scopus (2024). 
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institución con mayor producción en este campo. Por lo demás, se observa una distribución 

uniforme, donde todas las instituciones listadas han elaborado una investigación, lo que sugiere 

una contribución equilibrada entre ellas. La mayoría de las afiliaciones son universidades, lo 

que indica que la investigación sobre este tema se está llevando a cabo principalmente en 

entornos académicos. Sin embargo. La presencia de. “dentsu X Thailand” y “SBS Swiss 

Business School” sugieren que también hay interés y contribuciones desde el sector empresarial 

y escuelas de negocio. Esta variedad de instituciones sugiere que el tema se está abordando 

desde diferentes perspectivas y disciplinas. Sumada a su distribución geográfica variada 

sugieren oportunidades para colaboraciones internacionales en futuras investigaciones sobre el 

tema. 

Figura 3  

Documentos por afiliación institucional 

 
Nota. Extraído de la base de datos Scopus (2024). 

Variable intención de compra ecológica  
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Investigaciones por año 

Este gráfico muestra la evolución de la cantidad de publicaciones sobre la intención de compra 

ecológica desde el año 2000 hasta el 2024. Durante los primeros años de la década del 2000 la 

producción de artículos fue muy baja y esporádica, con periodos sin publicaciones. Durante el 

periodo 2010 a 2015 existe un incremento más consistente con picos ocasionales llegando a 5 

o 6 publicaciones por años. A partir del 2015 al 2020 el crecimiento se vuelve más pronunciado, 

con una tendencia al alza más clara. Es recién en el año 2020 donde se aprecia un aumento 

drástico en el número de publicaciones. Picos notables en 2021 y 2023, alcanzando 20 artículos 

por año y una ligera disminución en el 2024, pero manteniendo un nivel alto comparado con 

años anteriores. A pesar del crecimiento general, se observa algunas frustraciones año a año, en 

lo que podría reflejar la dinámica cambiante de interés en el tema. En general, se observa un 

creciente interés en la sostenibilidad y el comportamiento del consumidor ecológico en los 

campos empresariales, sociales y económicos. El aumento significativo en las publicaciones 

sugiere que este tema se ha vuelto crucial en la investigación académica, impulsada por la 

creciente conciencia ambiental y las preocupaciones sobre el cambio climático. 

Figura 4  

Investigaciones por año 

 
Nota. Extraído de la base de datos Scopus (2024). 
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Investigaciones por país o territorio 

En el gráfico se muestra la distribución de artículos publicados por país. En primer lugar, China 

se destaca significativamente con 26 artículos publicados, siendo el país con mayor producción 

en este campo. Le sigue la India, con alrededor de 15 artículos publicados y en tercer lugar se 

aprecia a Estados Unidos con 12 publicaciones. Asimismo, se aprecia una variedad de países 

de diferentes continentes, indicando un interés mundial en el tema. Además, varios países tienen 

una contribución similar entre 5 a 7 artículos, lo que sugiere un interés equilibrado a nivel 

internacional, con excepción de los líderes. Esta distribución refleja el carácter global del 

estudio de la intención de compra ecológica, con una concentración significativa en Asia, 

seguido por contribuciones importantes en América y Europa. Esto sugiere que el tema es de 

relevancia internacional, posiblemente debido a la creciente preocupación global por la 

sostenibilidad y el consumo responsable. 

Figura 5 

Investigaciones por país/territorio 

 
Nota. Extraído de la base de datos Scopus (2024). 
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En el siguiente gráfico se muestra la distribución de publicaciones enfocándose específicamente 

en Sudamérica. Brasil se destaca significativamente con 8 artículos publicados, siendo el país 

con mayor producción en Sudamérica. Seguido de un grupo de países (Chile, Colombia y 

Ecuador) con una producción igualitaria de 3 artículos. Y en quinto lugar se encuentra Perú, 

cerrando la lista con 2 publicaciones realizadas. Se observa una diferencia notable entre Brasil 

y el resto de los países, lo que sugiere un liderazgo claro de este país en la investigación sobre 

intención de compra ecológica en la región. Sin embargo, la presencia de estos 5 países indica 

un interés general de esta variable en diferentes partes de Sudamérica, desde la costa del 

Pacífico (Chile, Perú y Ecuador) hasta la costa del Atlántico con Brasil y el norte del continente 

con Colombia.  

Figura 6 

Investigaciones por país/territorio de Sudamérica 

 
Nota. Extraído de la base de datos Scopus (2024). 
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un fuerte interés en la región sobre la intención de comprar ecológica. Asimismo, todas las 

instituciones listadas son universidades o institutos de educación superior, lo que indica que la 

investigación sobre este tema se está llevando a cabo principalmente por entornos académicos. 

Aunque haya una institución líder, la mayoría de las instituciones tienen una producción similar, 

lo que sugiere un interés equilibrado en el tema entre diferentes centros de investigación. 

Figura 7 

Investigaciones por afiliación institucional 

 
Nota. Extraído de la base de datos Scopus (2024). 
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autenticidad y el valor informativo del contenido generado por los influencers son los factores 

más importantes para la formación de relaciones parasociales, lo cual afecta positivamente la 

credibilidad de marca y la intención de compra, incluso cuando los usuarios tienen 

conocimiento sobre las estrategias de persuasión de los influencers. 

La investigación realizada por Sethuraman et al. (2023) tiene como objetivo investigar el 

impacto de las redes sociales en los hábitos de compra ecológicos de los millennials y la 

generación Z. Para ello, utilizaron un diseño de investigación descriptiva y un análisis 

cuantitativo de los datos recopilados mediante una encuesta a una muestra de 600 participantes. 

Los resultados indican que la Generación Z es más influenciada por las redes sociales en su 

comportamiento de compra ecológica, por lo que se sugiere inspirar y alentar a este grupo a 

promover el consumo sostenible a través del contenido compartido en redes sociales, en lugar 

de demostrar estatus a través de bienes materiales. 

En el estudio realizado por Rodrigues et al. (2024) , el objetivo fue analizar la influencia del 

contenido (originalidad, singularidad, calidad y cantidad) y las características de los influencers 

(confianza e interacción) en la capacidad de estos para persuadir a los miembros de la 

Generación Y e influir en su comportamiento, es decir, en su actitud hacia la marca y su 

intención de compra. Se utilizó una encuesta en línea con una muestra de 201 participantes de 

la Generación Y, recopilando datos sobre la interacción con los influencers y la percepción de 

sus contenidos. Los resultados indicaron que la calidad del contenido y la confianza en el 

influenciador son cruciales para persuadir a la audiencia, mientras que la originalidad y la 

interactividad no tuvieron un impacto significativo. Estos hallazgos sugieren que las empresas 

deben considerar la credibilidad y la calidad del contenido al seleccionar influencers para 

promover sus productos. 
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La investigación presentada por Lim et al. (2023) aborda la influencia de las celebridades de 

Internet en las decisiones de compra de la Generación Z. El objetivo es examinar la importancia 

de estas celebridades como fuentes de comunicación que afectan la intención de compra de la 

Generación Z en Malasia. La metodología empleada incluyó una encuesta en línea con 200 

participantes de entre 17 y 30 años, utilizando un cuestionario con escala Likert de cinco puntos. 

Los resultados destacan la importancia de la credibilidad y la transmisión de significado de las 

celebridades de Internet en la conformación de la intención de compra de la Generación Z, 

sugiriendo que los especialistas en marketing deben identificar influencers con alta credibilidad 

y adaptar sus estrategias al cambiante entorno digital para complementar o reemplazar el uso 

de celebridades tradicionales. 

Los autores Lacap et al. (2024) examinan en su investigación cómo las relaciones parasociales 

con celebridades coreanas que promueven productos en redes sociales pueden influir en la 

credibilidad y lealtad a la marca. Se empleó una encuesta autoadministrada con un muestreo 

intencional de consumidores que compraron productos avalados por celebridades. Los 

resultados confirmaron que las interacciones en redes sociales y las relaciones parasociales 

fortalecen la credibilidad de la fuente, lo que a su vez incrementa la credibilidad de la marca y 

la lealtad de los consumidores. 

1.6.2.2. Antecedentes Regionales 

Los autores Carrión-Bósquez et al. (2024) buscaron examinar cómo la publicidad verde y las 

etiquetas ecológicas influyen en las actitudes y la conciencia ambiental de los consumidores 

millennials en Ecuador. La investigación empleó una metodología cuantitativa, correlacional y 

transversal, encuestando a 430 millennials en centros comerciales de Quito y Guayaquil, y 

utilizando análisis factorial confirmatorio y modelado de ecuaciones estructurales. Los 
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resultados mostraron que la publicidad ecológica influye significativamente en las actitudes, la 

conciencia ambiental y el comportamiento de compra de productos ecológicos, mientras que 

las etiquetas ecológicas, aunque no afectan directamente el comportamiento de compra, sí 

influyen en las actitudes y la conciencia ecológica de los millennials. 

Añaña & Barbosa (2023), propusieron una investigación enfocada en cómo los influencers 

digitales podrían afectar la intención de compra de alimentos saludables a través de Instagram.  

El estudio utilizó una metodología cuantitativa, realizando una encuesta en línea con 221 

usuarios de Instagram y analizando los datos utilizando modelos de ecuaciones estructurales. 

Los hallazgos revelaron que la credibilidad de los influencers tuvo un impacto positivo en la 

intención de compra de alimentos saludables. Descubrieron que el involucramiento de los 

consumidores con los alimentos saludables, sus actitudes hacia los anuncios y su participación 

en Instagram tienen un impacto positivo en la intención de compra, mientras que la 

participación en Instagram fortalece la credibilidad de los influencers y reduce la evasión 

publicitaria. 

El estudio realizado por Dayni Palacios Molina et al. (2020) busca analizar cómo los influencers 

influyen en las motivaciones de compra de los millennials en Manabí, Ecuador. A través de una 

metodología con un enfoque cuantitativo y utilizando encuestas, se analizó una muestra de 

616,108 millennials. Los resultados, obtenidos mediante análisis estadístico SPSS, revelan una 

correlación significativa entre la influencia de los influencers y las motivaciones de compra, 

con valores de correlación superiores a 0.99. Además, se demuestra que la publicidad online y 

el uso de redes sociales también tienen un impacto significativo en las decisiones de compra de 

esta generación. 
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Cueva-Estrada et al. (2020) tiene como objetivo investigar cómo las relaciones parasociales con 

celebridades coreanas en redes sociales influyen en la credibilidad y lealtad a la marca. Por ello 

en su metodología utilizaron un enfoque cuantitativo y un diseño de investigación exploratoria 

y concluyente, se realizaron encuestas a 1548 millennials en Ecuador, segmentados en tres 

cohortes de edad (20-26, 27-33, y 34-43 años). Los resultados, obtenidos mediante el 

coeficiente rho de Spearman, revelan una correlación positiva moderada entre el marketing de 

influencias y el comportamiento de compra de los millennials en todas las cohortes. Esto sugiere 

que las organizaciones deben integrar a los influencers en sus estrategias de marketing para 

captar este grupo demográfico que tiene un alto poder adquisitivo. 

El estudio presentado por De Matos et al. (2023) tiene el objetivo analizar la relación entre el 

compromiso del consumidor con la marca Beta y la intención de compra de productos 

ecológicos. Por ello, utilizaron una metodología en donde realizaron una investigación 

cuantitativa, descriptiva y explicativa a través de encuestas a 107 consumidores de Beta 

Cosmetics. El cuestionario incluyó preguntas sobre datos sociodemográficos, compromiso del 

consumidor e intención de compra. Los resultados mostraron que los consumidores 

comprometidos tienen una mayor intención de compra de productos ecológicos, aunque el 

precio es un factor determinante, ya que estos productos son más caros que los tradicionales. 

Además, se encontró que la interacción social influye menos en el compromiso del consumidor. 

1.6.2.3. Antecedentes Locales 

Los autores, Patiño Toro et al. (2024) en su investigación buscan explorar las tendencias 

actuales en la investigación sobre la intención de compra de productos sustentables, evaluando 

su impacto en el comportamiento de los consumidores y escenarios futuros. Mediante una 

metodología con enfoque cualitativo, proponiendo una revisión sistemática y siguiendo los 
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lineamientos de PRISMA 2020, se analizaron estudios relevantes de bases de datos como 

Scopus y Web of Science, excluyendo documentos no pertinentes. Los resultados revelan que 

la intención de compra verde es un tema en crecimiento, especialmente en países como 

Alemania, Italia, Malasia y Estados Unidos, con factores como la sinceridad y el compromiso 

ambiental destacándose como influencias clave. Se identifican también brechas en la 

investigación que futuras estudios deberían abordar, especialmente comparando determinantes 

en economías desarrolladas y en desarrollo. 

La investigación realizada por Zirena-Bejarano et al. (2022) tiene como objetivo evaluar cómo 

el valor de marca influye en la credibilidad de los influencers y su impacto en la decisión de 

compra. Por ello utilizaron una metodología cuantitativa, basada en encuestas para evaluar a la 

generación millennial en Arequipa, Perú, se aplicó un cuestionario de 46 preguntas con una 

escala Likert de siete puntos. Los resultados mostraron que la credibilidad de los influencers 

tiene un efecto positivo en la decisión de compra. Además, al introducir el valor de marca como 

mediador, los resultados aumentaron en un 42%, destacando la relevancia de este constructo en 

la relación estudiada. Este estudio contribuye teóricamente al demostrar la importancia de la 

credibilidad de los influencers y el valor de marca en las decisiones de compra. 

El estudio de Ortiz-Regalado et al. (2024) tiene como objetivo analizar cómo los millennials 

conceptualizan los productos orgánicos y qué factores intrínsecos y extrínsecos influyen en su 

compra, además de identificar las barreras que impiden su adquisición. En su metodología 

utilizaron un enfoque cualitativo basado en entrevistas semiestructuradas, se encuestó a 38 

estudiantes universitarios de Ecuador y Perú. Los resultados revelan que factores como la 

conciencia ambiental, la salud y la influencia social impulsan la compra de productos orgánicos, 

mientras que el precio, la disponibilidad limitada y el escepticismo actúan como barreras. El 
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estudio subraya la necesidad de estrategias de marketing más efectivas y una mayor diversidad 

de productos en el mercado, sugiriendo también que futuras investigaciones amplíen el análisis 

a otros grupos demográficos. 

En la investigación de  Chávez Zirena et al. (2020) el objetivo a estudiar fue el análisis de la 

relación entre los influencers en redes sociales y la decisión de compra de los millennials en 

Arequipa, Perú, enfocándose en cuatro dimensiones: valor del contenido, credibilidad del 

influencer, veracidad percibida y conocimiento de marca. La metodología fue con enfoque 

cuantitativa, con un diseño no experimental y correlacional, utilizando un cuestionario de 54 

ítems aplicado a 404 jóvenes millennials. Los resultados indican que los influencers en redes 

sociales sí influyen en la decisión de compra, especialmente en relación con la veracidad 

percibida y el conocimiento de marca, aunque el valor del contenido y la credibilidad no 

mostraron una relación significativa con la decisión de compra. Esto sugiere que los influencers 

impactan en los millennials principalmente cuando refuerzan el conocimiento de la marca y la 

veracidad de sus mensajes, pero no necesariamente a través de la credibilidad personal o el 

valor percibido de su contenido. 

El objetivo en su investigación de los autores Palomino Rivera & Barcellos-Paula (2024a) fue 

determinar si la conciencia ambiental, la autoidentidad ecológica y las normas subjetivas 

influyen en las actitudes de los consumidores hacia los problemas ambientales y sus intenciones 

de compra de productos orgánicos. Metodológicamente, se realizó un estudio cuantitativo, 

correlacional y de diseño transversal con una encuesta aplicada a 710 millennials en Lima, Perú. 

Los resultados teóricos refuerzan que la actitud es un factor clave en las intenciones de compra 

ecológica y destacan la influencia de las normas subjetivas en las actitudes de los millennials 

peruanos. A nivel práctico, el estudio ofrece a las empresas estrategias para fomentar el 
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consumo ecológico y generar conciencia ambiental. Socialmente, se hace un llamado a las 

instituciones peruanas a promover el consumo de productos orgánicos para cumplir con los 

Objetivos de Desarrollo Sostenible. Sin embargo, los resultados no son generalizables a todos 

los millennials del país, ya que el estudio se centró solo en Lima. 

1.7. Teoría de las variables 

1.7.1. Análisis de la variable poder persuasivo de los influencers y sus dimensiones 

El poder de persuasión se asemeja a una forma de publicidad nativa, donde los influenciadores 

brindan orientación en una variedad de áreas, colaboran con varias marcas y comparten sus 

contenidos en formatos no promocionales (Breves et al., 2021; Dhanesh & Duthler, 2019). 

Los influenciadores son individuos con la capacidad de impactar las decisiones de una persona 

o el desarrollo de una situación. Su influencia se manifiesta de diversas formas, desde sugerir 

la adquisición de un producto o servicio hasta modificar la opinión acerca de ello. Estas 

personas son seguidas y respetadas por una amplia audiencia en plataformas digitales, lo que 

resalta la importancia de no limitarse únicamente a celebridades o deportistas, sino también 

considerar a bloggers, Instagramers, y Youtubers (Dayni Palacios Molina et al., n.d.). 

El poder persuasivo se trata de cómo nuestras opiniones, actitudes y comportamientos cambian 

a raíz de interactuar con quienes nos rodean. Hoy en día, muchas de estas interacciones ocurren 

en línea, lo que genera procesos de influencia social (Sirola et al., 2021). 

Las figuras influyentes en las redes sociales, que actúan como líderes de opinión, se 

comprometen en una presentación de sí mismos en línea, construyendo cuidadosamente sus 

identidades digitales a través de una narrativa rica y variada sobre su vida diaria. Utilizan esta 

narrativa visual y textual para captar la atención y ganar seguidores en gran número. La clave 

de su éxito radica en las conexiones que establecen entre su marca personal y su audiencia, lo 
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que potencia su capacidad de influencia y genera resultados positivos, como el boca a boca 

electrónico por parte de los seguidores y la intención de compra (Dhanesh & Duthler, 2019). 

El poder de persuasión de los influencers en la percepción de las personas varía desde un nivel 

significativo hasta poco perceptible, y la confianza juega un papel esencial en su capacidad para 

impactar en dicha percepción (Molem et al., 2024). 

Los influencers en línea tienen un impacto significativo en los consumidores, afectando tanto 

sus decisiones de compra como sus opiniones sobre las marcas. Esto se debe a que gozan de 

una credibilidad, confianza y percepción de similitud superiores, respaldadas por una presencia 

activa en las redes sociales, lo que les confiere un nivel de influencia notable (Schouten et al., 

2020). 

1.7.1.1. Valor informativo 

El valor informativo del contenido de los influencers radica en su capacidad para ofrecer 

información sobre opciones de productos diferentes o contenido informativo adicional, todo 

con el objetivo de garantizar que las compras satisfagan al máximo las necesidades y 

preferencias del consumidor (Liu & Zheng, 2024). 

La medida en que el contenido ofrece información es una característica fundamental que influye 

en cómo la audiencia percibe a los influencers como referentes de opinión. Al proporcionar 

detalles sobre las características, la calidad de un producto o comentarios basados en 

experiencias personales, los consumidores modernos consideran a los influencers como fuentes 

de información confiables (Ki & Kim, 2019). 

La cantidad de información tiene un impacto positivo en cómo los consumidores perciben tanto 

la publicidad en redes sociales como su disposición a comprar en línea. Esto influye en sus 



26 

 

actitudes y en cómo valoran la publicidad en estos medios, lo que, en última instancia, incide 

en sus decisiones de compra en línea (Dao et al., 2014). 

El contenido informativo también contribuye a que los participantes cuestionen sus opiniones 

previas al presentar un tema desde una perspectiva distinta, lo que desafía las convenciones y 

supuestos establecidos (Molem et al., 2024). 

1.7.1.2. Valor de entretenimiento 

La capacidad de los influencers de entretener al público a través de su contenido se puede 

entender como su habilidad para proporcionar entretenimiento, ofreciendo a las audiencias una 

vía para evadirse de su rutina diaria (Liu & Zheng, 2024). 

Los influencers tienen la capacidad de divertir a su audiencia y, al mismo tiempo, ejercer 

influencia sobre sus pensamientos, actitudes y acciones a través de su marca personal. Además, 

pueden establecer y cultivar relaciones sólidas con sus seguidores en plataformas de redes 

sociales (Dhanesh & Duthler, 2019). 

1.7.1.3. Autenticidad 

En sociología, la autenticidad se define como la fidelidad a uno mismo; es decir, una persona 

experimenta autenticidad cuando se mantiene fiel a su verdadero ser. Este concepto implica 

coherencia entre las acciones y valores personales, lo cual fortalece la confianza en una persona, 

ya que su comportamiento refleja sinceridad y honestidad, lo que a su vez refuerza su 

credibilidad ante los demás (Liu & Zheng, 2024). 

En este contexto, la autenticidad de la fuente implica las cualidades positivas de un influencer 

que generan confianza en los consumidores respecto a la veracidad y honestidad de sus 

mensajes. Investigaciones sobre este tema señalan que la información proveniente de fuentes 

confiables se percibe como más creíble y convincente, lo que influye de manera positiva en las 
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creencias, opiniones, actitudes y comportamientos mediante un proceso conocido como 

"internalización" (Chung & Cho, 2017). 

La autenticidad con la que los influencers se presentan es una cualidad fundamental que 

despierta el interés de sus seguidores, ya que les permite construir, respaldar y promocionar su 

propia imagen de marca. Además, su popularidad se debe en parte a su estilo comunicativo, 

caracterizado por evitar un lenguaje complicado al expresar sus opiniones, lo que genera 

confianza en sus seguidores. Además, los influencers ejercen influencia en aspectos culturales, 

sociales y comerciales al influir en las decisiones de compra de los consumidores (Dayni 

Palacios Molina et al., 2020.). 

Los Influencers son vistos como emisores o comunicadores, y la autenticidad es evaluada por 

los usuarios a través de diferentes aspectos, como su conocimiento en el área en la que se 

enfocan, la confianza que generan y el carisma tanto exterior como interior que proyectan 

(Hovland & Weiss, 1951). 

La credibilidad de la fuente se refiere a cómo se percibe a alguien en términos de ser creíble, 

objetivo, imparcial o genuino, y está vinculada a la persona que envía el mensaje (Waltenrath, 

2024). 

1.7.1.4. Homofilia 

La homofilia se refiere al grado de similitud entre personas que interactúan entre sí, ya sea en 

términos de creencias, nivel educativo o estatus social. Esta afinidad percibida puede estar 

basada tanto en características demográficas como rasgos psicológicos. Sentir esa similitud con 

otros, especialmente con personas influyentes, pueden motivar a los individuos a buscar más 

información, desarrollo de relaciones interpersonales, e intercambiar ideas con mayor facilidad 

(Liu & Zheng, 2024). 
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Según Gilly et al. (1998), la homofilia hace referencia a la percepción de similitud entre las 

personas en aspectos como valores y preferencias de estilos de vida y características 

demográficas 

Si bien la homofilia ha sido poco explorada en el ámbito del marketing y el comercio social, 

este concepto se relaciona con la percepción de similitudes entre la los influencers de las redes 

sociales y sus seguidores en aspectos como actitudes, valores y principios morales, apariencia 

y antecedentes personales. Cuando los seguidores perciben que los influencers comparten 

características similares con ellos, como valores y actitudes, y en presencia física, es más 

probable que desarrollen una conexión emocional más fuerte y un mayor vínculo con ellos 

(Ladhari et al., 2020). 

De acuerdo con Munnukka et al. (2016) la percepción de similitud entre el portavoz y su 

audiencia es un factor clave para generar credibilidad entre los pares, lo cual incrementa la 

efectividad de la propia publicidad y contribuye a la formación de actitudes positivas hacia el 

mensaje o producto promovido. 

Cuando los consumidores perciben que la fuente de información es homogénea o similar a ellos, 

tienden a asumir que la información ofrecida es útil y está alineada con sus propias preferencias 

(Filieri et al., 2018). 

Estudios recientes han demostrado que la homofilia presente en las fuentes de información 

pueden impactar significativamente a nivel de compromiso conductual de los consumidores, 

así como en su intención de compra (Onofrei et al., 2022). 

La profesión de similitud con el comunicador, conocida como homofilia, constituye una 

dimensión fundamental de la credibilidad y desempeña un papel importante en la efectividad 

de los mensajes persuasivos para generar la conducta deseada. En el contexto de los influencers 
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en redes sociales, diversos estudios han evidenciado que dicha similitud percibida puede influir 

positivamente en la disposición de los consumidores a realizar compras, así como en sus 

actividades hacia las publicaciones, marcas o anuncios promovidos por el influencer 

(Olbermann et al., 2024). 

1.7.1.5. Relación Parasocial 

Las relaciones parasociales son vínculos que se establecen entre una audiencia y figuras 

mediáticas, caracterizados por ser unilaterales y controlados principalmente por la audiencia, 

sin posibilidad de un diálogo o crecimiento mutuo. Las relaciones parasociales actúan como un 

estímulo en la selección de medios y ofrecen a los individuos un sentimiento de comunidad y 

afinidad (Horton & Wohl, 1956; Rubin & Step, 2000). 

Los influencers enfrentan dificultades para interactuar con todos sus seguidores o participar 

activamente en debates debido al enorme volumen de seguidores y reacciones en sus perfiles 

de redes sociales. Esta dinámica se conoce como relación parasocial (Sokolova & Kefi, 2020). 

Las relaciones parasociales fomentan vínculos cercanos entre figuras digitales y afectan cómo 

se comportan luego. Además, estas relaciones se ven favorecidas por el deseo de utilizar redes 

sociales y la confianza en las celebridades, lo que genera actitudes positivas y un impulso hacia 

la equidad para los seguidores (Hwang & Zhang, 2018; Yuan et al., 2016). 

Los influencers tienen la capacidad de establecer conexiones sólidas con sus seguidores, a 

través de interacciones en línea. Las celebridades digitales construyen relaciones parasociales 

que brindan la sensación de cercanía, al mismo tiempo que promueven productos y marcas, y 

gestionan su imagen pública (Liu & Zheng, 2024). 

Las interacciones en redes sociales entre consumidores y celebridades pueden entenderse 

mediante el concepto de relaciones parasociales, que son vínculos unidireccionales entre 
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audiencias y figuras mediáticas, sin embargo, las audiencias las perciben como bilateral. Estas 

relaciones se forman cuando las personas están expuestas de manera frecuente a una celebridad 

y comienzan a sentir una conexión íntima, percibiéndola como amistosa e identificándose con 

ella (Horton & Wohl, 1956; Olbermann et al., 2024). 

Cuando los usuarios de las redes sociales muestran sus personalidades y expresan sus 

emociones en línea, sus seguidores pueden sentir que están estableciendo una conexión similar 

a una relación, conocida como relación parasocial. Esta dinámica se ha vuelto más común entre 

las celebridades y sus seguidores, ya que comparten información personal en plataformas 

mediáticas emergentes, transformando así a su audiencia de simples seguidores a amigos 

virtuales (Chung & Cho, 2017). 

En una relación parasocial, la gente tiende a ver a una celebridad como si fuera un amigo 

cercano o compañero. Este tipo de vínculo se origina en el impulso humano innato de establecer 

conexiones con otros, incluso cuando la distancia física lo dificulta (Rubin & Perse, 1987). 

Una relación parasocial surge cuando un individuo se involucra intensamente con una figura 

pública, ya sea a nivel cognitivo, emocional o de comportamiento (Schramm & Hartmann, 

2008). 

1.7.2. Análisis de la variable Intención de compra ecológica y sus dimensiones 

La intención de compra ecológica se refiere a la disposición de un consumidor al adquirir 

productos o servicios amigables con el medio ambiente, que han sido elaborados y 

comercializados de manera responsable (Prakash et al., 2024). 

La intención de compra ecológica destaca el ambientalismo y la confianza como antecedentes 

que influyen profundamente en las percepciones de los clientes sobre la utilidad de los 

productos ecológicos. También se encontró que cuando los consumidores perciben que los 



31 

 

productos ecológicos son útiles, esto influye directamente en su intención de comprarlos y, 

además, mejora sus actitudes hacia estos productos, lo que a su vez también incrementa sus 

ganas de adquirirlos. (Al-Aflak & Gawshinde, 2024). 

La intención de compra ecológica se refiere a la predisposición futura de un consumidor a 

comprar productos que estén alineados con la protección del medio ambiente. Asimismo, se 

refiere a un plan de acción consciente que permite a un individuo alcanzar una meta específica  

(Palomino Rivera & Barcellos-Paula, 2024b). 

La intención de compra ecológica es una correlación positiva, no sólo ayuda a aumentar el 

deseo de los consumidores de consumir productos orgánicos, sino que también aumenta la 

motivación de los consumidores para buscar la información necesaria sobre las propiedades 

biológicas de estos productos y así, ser ambiental y socialmente responsables. Cuando los 

clientes comprenden que sus elecciones y acciones pueden contribuir al cambio social y 

garantizar la sostenibilidad, su motivación aumenta. Los consumidores respetuosos con el 

medio ambiente tienen más probabilidades de comprar productos ecológicos (Balaskas et al., 

2023). 

La intención de compra ecológica muestra la compra de un producto verde que está 

directamente influenciada por el valor verde que perciben las personas, también llamados 

consumidores, dándoles la confianza en comprar productos de este tipo (Nguyen et al., 2024). 

1.7.2.1. Preocupación Ambiental 

La preocupación ambiental tiene su origen en aspectos actitudinales como los valores, creencias 

y actitudes. Aunque este concepto abarca diversos niveles de análisis y puede variar entre 

personas, comparten ciertas características comunes. Sin embargo, uno de los principales 

problemas es que suele evaluarse de manera general y abstracta, sin considerar que el 
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significado del medio ambiente difiere entre individuos. Esta evaluación global puede ocultar 

respuestas más concretas, ya que no todos priorizan los mismos proyectos ambientales. Esto se 

debe a que cada persona actúa dentro de su propio contexto físico y social particular, con 

necesidades y actitudes específicas, lo que hace que las valoraciones generales pierdan 

relevancia (Berenguer et al., 2001). 

La preocupación ambiental se considera un parámetro descriptivo del nivel de conciencia 

ambiental y una variable predictora del comportamiento ambiental. La preocupación ambiental 

es una manera de ver el mundo, en donde las relaciones del ser humano con el medio ambiente 

se centran en el equilibrio entre la humanidad y la naturaleza (Berenguer Jaime; Corraliza José 

Antonio, 1999). 

La preocupación por el medio ambiente y los niveles crecientes de contaminación se han 

convertido en un tema de interés global, generando una creciente inquietud en la sociedad. Esta 

problemática no sólo es considerada uno de los desafíos más importantes a nivel mundial, sino 

que también influye en los comportamientos de los consumidores en relación con la 

sostenibilidad ambiental (García-Mira et al., 2000). 

La preocupación ambiental hace referencia al interés por los problemas que afectan al medio 

ambiente y a la biosfera, analizados desde diversas perspectivas ecológica. Esta preocupación 

implica no sólo una toma de conciencia sobre las relaciones entre los seres humanos y su 

entorno natural, sino también la adopción de creencias y comportamientos orientados a la 

protección del medio ambiente (González & María Amérigo, 1998). 

1.7.2.2. Conocimiento ambiental 

El conocimiento ambiental se relaciona con el comportamiento del consumidor y en el caso de 

los adolescentes y jóvenes suele manifestarse de manera más desarrollada. Esto se debe a que 
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no sólo poseen información sobre temas ambientales, sino que también demuestra un deseo 

activo de generar cambios positivos. Esta motivación comienza en espacios cercanos como los 

centros educativos y con el tiempo, puede transformarse en hábitos sostenibles y actitudes 

comprometidas con el cuidado del medio ambiente (Castro et al., 2014). 

El conocimiento ambiental suele estar presente en personas involucradas en actividades 

relacionadas con el cuidado del medio ambiente. Este tipo de conocimientos, junto con 

habilidades proambientales, se considera un factor clave para predecir el comportamiento 

ecológico. Si bien su influencia no siempre es directa o vidente, se reconoce que el 

conocimiento ambiental puede tener un impacto significativo en la adopción de conductas 

responsables con el entorno (Zamorano González Benito; et al., 2012). 

Hoy el conocimiento ambiental surge como resultado del proceso educativo que promueven el 

aprendizaje y la formación de comportamientos responsables con el entorno. Este conocimiento 

no sólo implica comprensión teórica, sino también su aplicación práctica a través de las 

propuestas constructivas orientadas a mejorar el medio ambiente, reflejando una intención clara 

de generar un impacto positivo (Eduardo García & Isabel Cano, 2006). 

1.7.2.3. Actitud hacia la compra ecológica 

La actitud hacia la compra ecológica se relaciona con la disposición favorable del consumidor 

hacia marcas con atributos ecológicos. El estudio señala que un posicionamiento basado en 

beneficios emocionales genera una actitud más positiva y una mayor intención de compra, ya 

que el componente emocional influye más que el racional en la percepción del consumidor  

(Hartmann et al., 2004). 

La actitud hacia la compra ecológica es un conjunto de evaluaciones positivas o negativas que 

los consumidores tienen respecto a la adquisición de productos respetuosos con el medio 
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ambiente. Basada en el principio de que las actitudes pueden predecir el comportamiento, esta 

dimensión considera que las decisiones de compra no sólo responden a criterios funcionales, 

sino también a valores personales relacionados con la sostenibilidad.(Andrés & Salinas, 2005). 

Una actitud se considera positiva cuando promueve la preservación de la integridad de la 

estabilidad y la armonía del entorno natural. Por el contrario, una actitud que contribuye al 

deterioro ambiental se percibe como negativo. Esta visión da origen a una nueva ética ambiental 

que ha transformado la forma en la que las personas se relacionan con la naturaleza, El 

desarrollo de esta conciencia ecológica, que influye directamente en la actitud hacia la compra 

de productos sostenibles, comenzó a tomar fuerza en la década de 1960, considerada como una 

etapa clave de despertar ambiental (Herrera-Mendoza et al., 2016). 

1.7.2.4. Intención de compra 

La intención de compra se entiende como el proceso mediante el cual el consumidor toma 

decisiones respecto a la adquisición de un producto. Esta intención se forma a partir de una 

actitud motivada por factores tanto internos (necesidades personales o valores) como externos 

(estímulos del entorno o estrategias de marketing). Asimismo, la percepción que el consumidor 

tiene sobre la marca, incluyendo su valor y los beneficios que ofrece, influye de manera 

significativa en la formación de esta intención (Arachchi & Samarasinghe, 2023). 

La intención de compra se entiende como una manifestación de la actitud conductual del 

consumidor, es decir, una motivación o plan consciente de llevar a cabo una acción de compra. 

A diferencia de los sentimientos generales hacia una marca, esta intención representa una 

disposición específica a actuar. Las actitudes que los consumidores desarrollan hacia una marca 

influyen significativamente en sus decisiones y comportamientos de compra, especialmente 
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cuando se enmarcan dentro de la estrategia de responsabilidad social empresarial, ya que 

pueden reforzar o modificar dicha intención (Sun et al., 2024). 

La intención de compra representa la actitud que adopta el consumidor ante una decisión de 

consumo, reflejando una predisposición favorable hacia la adquisición de un producto. Esta 

intención positiva se forma cuando el consumidor evalúa características y beneficios del 

producto que coinciden con su necesidad o valores. En este sentido, la intención de compra está 

influenciada por los procesos de pensamiento del consumidor y se convierte en un indicador 

clave de su posible comportamiento futuro (Silver et al., 2023). 

La intención de compra puede definirse como el conocimiento y la disposición personal que 

tiene cada consumidor es un producto que le resulta atractivo o de interés. Esta intención 

también puede ir acompañada de un sentido de urgencia e inmediatez, en la medida en que el 

consumidor percibe una necesidad concreta de adquirir dicho producto en un corto plazo 

(Fennell et al., 2023). 
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1.8. Operacionalización de variables 

1.8.1. Operacionalización conceptual 

Tabla 1 

Operacionalización conceptual de las variables 

Variable 
Tipo de 

variable 
Dimensión Indicadores 

Poder persuasivo de influencers 

de redes sociales 

Independiente 

Valor 

informativo 

Nivel de información 

relevante y útil 

proporcionada por el 

influencer. 

Las personas consideradas 

influencers en las redes sociales 

son aquellas que tienen una gran 

cantidad de seguidores, lo que les 

otorga un poder de influencia 

social. A diferencia de las 

celebridades tradicionales, los 

influencers son individuos 

corrientes que han alcanzado fama 

digital gracias al contenido que 

generan y comparten en las 

plataformas de redes sociales. 

Estos creadores de contenido se 

destacan en sus respectivas áreas 

de especialización y producen 

constantemente material valioso 

que alimenta y mantiene 

comprometido a su audiencia fiel 

en las redes sociales (Liu & 

Zheng, 2024). 

Valor de 

entretenimiento 

Nivel de diversión y 

disfrute de genera el 

contenido del influencer. 

Autenticidad 

Grado en que el influencer 

se percibe como genuino, 

honesto y verdadero. 

Homofilia 

Nivel de similitud 

percibida entre el 

influencer y los seguidores 

en términos de valores, 

estilos de vida y 

características 

demográficas. 

Relación 

Parasocial 

Grado en que los 

seguidores sienten una 

conexión emocional y un 

vínculo personal con el 

influencer. 

Intención de compra ecológica 

Dependiente 

Preocupación 

Ambiental 

Nivel de conciencia y 

preocupación de los 

consumidores por los 

problemas ambientales. 

La intención de compra ecológica 

alude al deseo de adquirir y usar 

productos que tengan un impacto 

mínimo en el medio ambiente. Este 

concepto se emplea comúnmente 

para analizar los hábitos de 

consumo de aquellas personas que 

Conocimiento 

Ambiental 

Nivel de información y 

conocimiento que tienen 

los consumidores sobre 

temas ambientales. 

Actitud hacia 

la compra 

ecológica 

Evaluación positiva o 

negativa de los 

consumidores hacia la 
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prefieren artículos respetuosos con 

la naturaleza o "verdes". Se 

considera un producto verde a 

aquel que es reciclable, perdurable 

y no genera contaminación ni 

agota los recursos naturales 

(Sethuraman et al., 2023). 

compra de productos 

ecológicos. 

Intención de 

Compra 

Disposición y probabilidad 

de los consumidores a 

adquirir productos 

ecológicos en el futuro. 

Nota. Elaboración propia. 

1.8.2. Tabla de operacionalización de variables 

Tabla 2 

Operacionalización de las variables 

Variable Dimensión Indicadores Ítems 

Poder 

persuasivo 

de 

influencers 

de redes 

sociales 

Valor 

informativo 

Nivel de información relevante y útil 

proporcionada por el influencer. 
1, 2, 3, 4, 5 

Valor de 

entretenimiento 

Nivel de diversión y disfrute de genera el 

contenido del influencer. 
6, 7, 8, 9 

Autenticidad 
Grado en que el influencer se percibe como 

genuino, honesto y verdadero. 
10, 11, 12, 13 

Homofilia 

Nivel de similitud percibida entre el 

influencer y los seguidores en términos de 

valores, estilos de vida y características 

demográficas. 

14, 15, 16, 17 

Relación 

Parasocial 

Grado en que los seguidores sienten una 

conexión emocional y un vínculo personal con 

el influencer.  

18, 19, 20, 21, 

22 

Intención de 

compra 

ecológica  

Preocupación 

Ambiental 

Nivel de conciencia y preocupación de los 

consumidores por los problemas ambientales. 
23, 24, 25, 26 

Conocimiento 

Ambiental 

Nivel de información y conocimiento que 

tienen los consumidores sobre temas 

ambientales. 

27, 28, 29 

Actitud hacia la 

compra 

ecológica 

Evaluación positiva o negativa de los 

consumidores hacia la compra de productos 

ecológicos. 

30, 31, 32, 33 

Intención de 

Compra 

Disposición y probabilidad de los 

consumidores a adquirir productos ecológicos 

en el futuro. 

34, 35, 36 

Nota. Elaboración propia. 
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1.9. Hipótesis de la investigación 

1.9.1. Hipótesis general 

• El poder persuasivo de los influencers de las redes sociales puede influir en la intención 

de compra ecológica de la generación Z en la ciudad de Arequipa, 2024. 

1.9.2. Hipótesis específicas 

• El poder persuasivo de los influencers puede generar conocimiento ambiental en los 

consumidores pertenecientes a la generación Z de Arequipa, 2024. 

• La homofilia (percepción de similitud) entre los seguidores y los influencers de redes 

sociales tiene una relación positiva con la intención de compra ecológica de la 

generación Z en Arequipa, 2024. 

• La relación parasocial (sentimiento de cercanía entre seguidores e influencers) tiene una 

relación positiva con la intención de compra ecológica de la generación Z en Arequipa, 

2024. 

• El valor de entretenimiento proporcionado por influencers es capaz de generar 

conocimiento ambiental en la generación Z de Arequipa, 2024. 

• La relación parasocial puede tener influencia en la creación de conocimiento ambiental 

en la generación Z en Arequipa, 2024. 
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2. METODOLOGÍA DEL ESTUDIO 

2.1. Tipo, enfoque, diseño y alcance de investigación 

Esta investigación es de tipo aplicada, la cual es definida por Sánchez Carlessi et al. (2018) 

como un tipo de estudio práctico y útil que utiliza los hallazgos y conocimientos obtenidos por 

medio de la investigación básica o teórica. Su propósito es generar soluciones concretas a 

problemas específicos que se presentan en el entorno inmediato. 

La investigación aplicada, también conocida como investigación práctica o empírica, persigue 

la creación de conocimiento con aplicación inmediata y relevante en la sociedad o en el ámbito 

productivo a corto y mediano plazo. Este tipo de estudio se relaciona estrechamente con la 

investigación básica, utilizando los conocimientos existentes como base para realizar 

descubrimientos y abordar problemas cotidianos mediante métodos sistemáticos. De este modo, 

contribuye a la generación de riqueza mediante la mejora y diversificación del sector 

productivo, lo que a su vez impacta positivamente en el bienestar y en la generación de empleo 

en la población (Lozada, 2014; Vargas Cordero, 2009). 

Se presentará un enfoque cuantitativo, ya que la información recolectada para este estudio será 

cuantificada. 

Según Hernández Sampieri et al. (2014) el enfoque cuantitativo sigue un proceso sistemático y 

metódico. Cada paso conduce al siguiente de manera secuencial, sin poder omitir ninguna etapa, 

aunque alguna fase pueda replantearse. Comienza con una idea inicial que se va delimitando 

hasta derivar en objetivos y preguntas de investigación específicas. Se revisa la literatura 

existente para construir un marco teórico. A partir de las preguntas, se formulan hipótesis y se 

definen las variables a estudiar. Se diseña un plan para poner a prueba las hipótesis, midiendo 

las variables en un contexto determinado. Los datos recolectados se analizan mediante métodos 
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estadísticos. Finalmente, se extraen conclusiones respecto a las hipótesis planteadas 

inicialmente. 

El diseño de la investigación es no experimental, transeccional o transversal de tipo causal. Esto 

significa que no se manipularán deliberadamente las variables involucradas. No se intervendrá 

ni se modificará el poder persuasivo de los influencers ni la intención de compra ecológica. 

Simplemente se observarán y analizarán los fenómenos en su entorno natural. Así mismo, los 

datos se recolectarán en un momento único y determinado. La investigación recabará 

información sobre el poder persuasivo de los influencers y la intención de compra ecológica en 

la generación Z durante el año 2024, sin involucrar un seguimiento a lo largo del tiempo. Este 

diseño busca establecer relaciones causales entre las variables, ya que se pretende determinar 

si el poder persuasivo de los influencers de redes sociales influye o causa un efecto en la 

intención de compra ecológica de la generación Z en Arequipa durante el 2024. 

La investigación no experimental, se trata de estudios donde no se manipulan deliberadamente 

las variables independientes con el fin de analizar sus consecuencias sobre otras variables. En 

este tipo de estudios, lo que se realiza es observar y examinar los fenómenos tal y como ocurren 

de manera natural en su entorno, sin ejercer ninguna intervención sobre ellos (Hernández 

Sampieri et al., 2014). 

Así mismo, los datos se recolectarán en un momento único y determinado, es decir, una 

investigación transeccional o transversal. Los diseños de investigación transeccional o 

transversal implican la recolección de datos en un único punto temporal. Su objetivo principal 

es describir las variables involucradas y examinar su influencia e interrelación en ese momento 

específico. Es como capturar una "instantánea" de un fenómeno o situación que está ocurriendo 

(Hernández Sampieri et al., 2014). 
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Por último, Hernández Sampieri et al. (2014) menciona que los diseños transeccionales causales 

tienen como propósito detallar las conexiones existentes entre dos o más categorías, conceptos 

o variables en un punto temporal específico. Estas relaciones se examinan únicamente desde 

una perspectiva de causa y efecto, es decir, determinando qué variables son las causantes y 

cuáles son los efectos resultantes. 

El nivel de la investigación es explicativa ya que se explicará el impacto de la variable 

independiente (poder persuasivo de los influencers de redes sociales) sobre la variable 

dependiente (intención de compra ecológica). 

Según Hernández Sampieri & Mendoza Torres (2018) los estudios explicativos trascienden la 

mera descripción de fenómenos, conceptos o variables, así como la identificación de relaciones 

entre ellas. Su propósito es indagar las causas que subyacen a los eventos y fenómenos, sean de 

naturaleza natural, social, psicológica, de salud, entre otros. Su enfoque se orienta hacia la 

comprensión de por qué sucede un fenómeno y en qué circunstancias se manifiesta, así como 

en la investigación de las relaciones causales entre dos o más variables, tal como sugiere su 

nombre.  

2.2. Campo, área, línea y sub línea de investigación 

2.2.1. Área, Subárea, Disciplina (Clasificación OCDE) 

• Área: Ciencias Sociales 

• Subárea: Economía y Negocio 

• Disciplina: Negocio y Management 

2.2.2. Línea de investigación (EPAE) 

• Línea: Marketing  
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2.3. Delimitación geográfica y temporal 

• Delimitación sustantiva: Se estudiará en función a la Generación Z1. 

• Delimitación Geográfica: La investigación se desarrollará en la provincia de Arequipa. 

• Delimitación temporal: La investigación se realizará en el periodo del año 2024. 

2.4. Población y diseño muestral con fuentes primarias 

2.4.1. Población 

El universo o población se refiere al conjunto total de elementos que cumplen con ciertas 

características o criterios definidos. Es la colección completa de unidades de las cuales se desea 

obtener información o sobre las cuales se realizarán inferencias (Hernández Sampieri & 

Mendoza Torres, 2018). 

La población estará conformada por personas de la generación Z dentro de las edades de 15 a 

27 años de la ciudad de Arequipa. 

El perfil de la generación Z incluye a los peruanos nacidos entre 1997 y 2009, quienes al 2024 

tienen entre 15 y 27 años. Es la generación con mayor presencia de internautas en TikTok, 

donde el 55% de sus miembros pertenecen a esta generación IPSOS (2023). 

Según los datos existentes en el INEI la población comprende un total de 244,741 personas. 

Tabla 3 

Cantidad de personas de la Generación Z en la provincia de Arequipa 

 

Nota. Elaboración propia con datos extraídos del INEI (2024). 

 
1 Generación Z: grupo poblacional conformado por personas cuyas edades pertenecen a un rango entre los 15 y 

27 años. 

Provincia Hombres Mujeres Total 

Arequipa 
15-19 20-24 25-27 15-19 20-24 25-27 

244,761 
44,482 49,780 27,185 43,749 50,553 29,012 
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Criterio de inclusión: Se considerará a hombres y mujeres de la provincia de Arequipa del año 

2024, en función al rango de edades de la Generación Z, que es está entre los 15 a 27 años. 

Criterio de exclusión: No se tomará en cuenta a hombres y mujeres de la provincia de 

Arequipa, cuyas edades se encuentren en un rango inferior o superior a los 15 a 27 años. 

2.4.2. Muestra 

La población total de estudio está segmentada en 3 estratos de edad, considerando que las 

opiniones y criterios de un joven de 15 años pueden diferir significativamente de los de uno de 

26 o 27 años. Por esta razón, se decidió dividir la población en estratos para garantizar un 

análisis más representativo y preciso. 

El primer estrato incluye a jóvenes de entre 15 y 19 años, el segundo aquellos de entre 20 y 24 

años y el tercero a jóvenes de 25 a 27 años. Con el objetivo de reflejar adecuadamente las 

particularidades de cada grupo, se optó por utilizar una muestra probabilística estratificada. Este 

enfoque permite asignar tamaños de muestras específicos a cada estrato, asegurando que las 

características de los distintos segmentos poblacionales sean adecuadamente representadas en 

los resultados. 

De acuerdo con Hernández Sampieri et al. (2014) el muestreo probabilístico estratificado es 

una técnica que se emplea cuando la población un estudio se encuentra dividida en subgrupos 

o estratos que comparten características homogéneas, pero difieren entre sí. Este método 

permite seleccionar una muestra representativa de cada estrato, lo que facilita el análisis 

comparativo y mejora la precisión de los resultados al incluir de manera proporcional a todos 

los segmentos de interés. 
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2.4.3. Muestreo 

De acuerdo con la ´población finita que obtuvimos, se procedió con la realización de un 

muestreo aleatorio simple, aplicando la siguiente formula:  

 

𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 ∗ 𝑁 
n = 

(𝑒2 ∗ (N − 1)) + (𝑍2 ∗ p ∗ q) 

 

Reemplazando: 

N = Población = 244,761 personas  

Z = Valor de Z determinado por el nivel de confianza (95%) = 1.96  

p = Proporción estimada de éxitos (a favor) = 0.5  

q = Proporción estimada de fracasos (en contra) = 0.5  

e = Aceptabilidad máxima de error (5%) = 0.05 

 

 (1.96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5 ∗ 244,761 
                            n = 

((0.05)2 ∗ (244,761 − 1)) + ((1.96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5) 

 

n ≈ 384 personas 

 

 

A partir del tamaño de muestra definido (n = 384) y considerando una población total de N = 

244,761 jóvenes pertenecientes a la generación Z, se procedió a determinar la fracción constante 

(k) que se utilizará para calcular el tamaño de muestra para cada estrato. 

k = 
n 

= 
384 

= 0.0015689 
N 244,761 

      

La fracción constante pasara a multiplicarse con cada una de las subpoblaciones para obtener 

el tamaño de muestra correspondiente a cada estrato.   
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Tabla 4 

Estratos, subpoblación y muestra 

Estrato Subpoblación Muestra 

15-19 88,231 138 

20-24 100,333 157 

25-27 56,197 88 

TOTAL N = 244,761 n = 383 

Nota. Elaboración propia. 

Se observa que la suma da un total de 383, ligeramente inferior a 384 debido al redondeo. Para 

ajustar esta diferencia se asignó una persona más al estrato más grande, es decir, al grupo de 20 

a 24 años, con el fin de coincidir con el tamaño de la muestra total, calculado en 384. 

Finalmente, la cantidad correspondiente a cada estrato quedó determinada de la siguiente 

manera: 

• Estrato 15 – 19 años: 138 personas 

• Estrato 20 – 24 años: 158 personas 

• Estrato 25 – 27 años: 88 personas  

De esta manera se puede asegurar una representación adecuada de cada segmento poblacional, 

permitiendo una análisis más preciso y confiable de los resultados 

2.5. Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección de datos  

2.5.1. Fuentes de información 

En la presente investigación se ha hecho uso de fuentes primarias como secundarias. Como 

fuente primaria, se hizo uso de un cuestionario como instrumento de recolección de datos.  

Las fuentes primarias es todo aquel material de primera mano, que son producto directo de una 

investigación, obra creativa o evento. Entre ellas se encuentran: libros escritos por sus autores 

originales, artículos publicados en revistas académicas o científicas, monografías, tesis 
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doctorales y trabajos de grado, documentos oficiales emitidos por organismos gubernamentales 

o instituciones, reportes elaborados por asociaciones, cuestionarios, trabajos presentados en 

conferencias o seminarios especializados, artículos periodísticos y testimonios de personas 

expertas en un tema (Cortés Cortés & Iglesias León, 2004) . 

En esta investigación se utilizó como fuentes secundarias a la información otorgada por 

instituciones. En este caso IPSOS, nos brindó información sobre el rango de edades de la 

Generación Z. En cuanto el INEI, nos otorgó información sobre la cantidad de personas que 

existen entre el rango de edades de 15 a 27 años en la ciudad de Arequipa.  

Las fuentes secundarias son aquellos materiales que no contienen información original de 

primera mano, sino que se basan en analizar, resumir, reorganizar o recopilar datos e 

información proveniente de fuentes primarias. Ejemplos de fuentes secundarias incluyen 

resúmenes, revisiones de literatura, artículos que comentan brevemente libros, tesis, 

disertaciones y otros documentos relevantes en un campo de investigación particular (Cortés 

Cortés & Iglesias León, 2004) . 

2.5.2. Técnica de recolección de datos 

La técnica que se utilizará es la encuesta, a través de un formulario, con el que se llevará a cabo 

el levantamiento de datos.  

2.5.3. Instrumento de recolección de datos 

El proceso de recolectar datos conlleva emplear los instrumentos necesarios para recopilar los 

datos pertinentes sobre las variables que se están investigando, centrándose en los sujetos o 

elementos que conforman la muestra representativa elegida para el análisis (Hernández 

Sampieri & Mendoza Torres, 2018). 
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En esta investigación se aplicará un cuestionario como instrumento de recolección de datos. 

Este consiste un conjunto de interrogantes relacionadas con una o más variables que se desean 

medir o estudiar. Las preguntas que conforman el cuestionario deben guardar total congruencia 

y alineación con el planteamiento del problema de investigación y las hipótesis formuladas. De 

esta manera, el cuestionario permite obtener la información necesaria para poner a prueba las 

hipótesis y dar respuesta al problema de investigación (Hernández Sampieri & Mendoza Torres, 

2018).  

2.5.3.1. Cuestionario del Poder persuasivo de influencers de redes sociales 

El cuestionario utilizado para medir el nivel de persuasión de influencers de redes sociales sobre 

la generación Z, fue adaptado a partir del instrumento desarrollado por los autores Xiao Liu y 

Xiaoyong Zheng en su investigación titulada “The persuasive power of social media influencers 

in Brand credibility and purchase intention” publicado el 2 de enero de 2024 en la revista 

Humanities & Social Sciences Communications. Este instrumento se centra en medir y evaluar 

el poder persuasivo de los influencers en redes sociales respecto a la credibilidad de la marca y 

la intención de compra. 

El instrumento está compuesto por 37 ítems que evalúan diversas dimensiones relacionadas con 

el nivel de persuasión ejercido por los influencers. Cada dimensión se enfoca en un aspecto 

específico de su capacidad persuasiva, siendo fundamentales para analizar cómo se mide su 

impacto. Entre paréntesis se especifica el número de ítems por cada dimensión. 

• Valor informativo (5) 

• Valor de entretenimiento (5) 

• Autenticidad (4) 

• Homofilia (4) 

• Relación parasocial (5) 

• Conocimiento de persuasión (5) 

• Credibilidad de la Marca (5) 

• Intención de Compra (4) 
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El instrumento puede ser aplicado en investigaciones académicas, estudios de mercado, 

campañas de marketing y evaluaciones de estrategias de influencers. 

2.5.3.2. Cuestionario de la Intención de compra ecológica 

El segundo cuestionario enfocado en la intención de compra ecológica fue adaptado a partir del 

instrumento desarrollado por los autores Anees Ahmad y K. S. Thyagaraj en su investigación 

titulada “Consumer’s Intention to Purchase Green Brands: The Roles of Environmental 

Concern, Environmental Knowledge and Self Expressive Benefits”. Fue publicada en la revista 

Current World Environment, consta de 17 ítems divididos en cinco dimensiones principales. 

La primera de estas dimensiones es la Preocupación Ambiental (Environmental Concern), la 

cual cuenta con 4 ítems. Esta dimensión mide el grado de preocupación que los consumidores 

tienen sobre los problemas ambientales y su disposición a actuar en beneficio del medio 

ambiente. La segunda dimensión es el Conocimiento Ambiental (Environmental Knowledge) 

con 3 ítems, esta evalúa el nivel de conocimiento y conciencia de los consumidores acerca de 

los temas y productos ecológicos, incluyendo la comprensión de las prácticas sostenibles. La 

tercera son los Beneficios Autoexpresivos (Self-Expressive Benefits) la cual se enfoca en la 

percepción de los consumidores sobre cómo la compra de productos ecológicos refleja su 

identidad personal y valores individuales. Cuenta con 3 ítems.  La cuarta dimensión es la 

Actitud (Attiude) con 4 ítems, esta se enfoca en medir cómo percibe los consumidores la acción 

de realizar una compra ecológica. Por último, la Intención de Compra (Intention to Purchase), 

3 ítems, mide la intención y disposición de los consumidores para comprar productos ecológicos 

en el futuro, considerando factores como la lealtad a la marca y las actitudes hacia las marcas 

verdes. 
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2.5.4. Descripción de instrumentos de recolección de datos 

El instrumento aplicado a esta investigación fue adaptado a partir de otros dos instrumentos 

desarrollados y aplicados en dos distintas investigaciones. Dichas investigaciones y autores ya 

fueron mencionadas anteriormente.  

El instrumento está conformado por tres secciones, la primera de ellas se enfoca en el registro 

de datos demográficos y de uso de redes sociales, en esta sección se cuentan cinco interrogantes.  

La segunda sección se basa en la primera variable, Poder persuasivo de influencers de redes 

sociales, compuesta por 22 ítems y 5 dimensiones. Valor informativo (5), valor de 

entretenimiento (4), autenticidad (4), homofilia (4) y relación parasocial (5). 

La tercera sección se concentra en la segunda variable, Intención de compra ecológica, 

conformada por 14 ítems y 4 dimensiones. Preocupación ambiental (4), conocimiento ambiental 

(3), actitud hacia la compra ecológica (4) e intención de compra (3). 

La escala de medición a utilizar se Likert de 7 puntos, cada punto de la escala está representado 

por un valor numérico, además la escala será usada para ambos variables, en donde: (1) 

totalmente en desacuerdo, (2) bastante en desacuerdo, (3) en desacuerdo, (4) ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, (5) algo de acuerdo, (6) de acuerdo, (7) totalmente de acuerdo. 

2.5.5. Validez y confiabilidad de instrumento 

2.5.5.1. Validez del instrumento 

Se garantiza la validez de los instrumentos aplicados debido a que estos fueron extraídos y 

adaptados de investigaciones previas, investigaciones cuyos resultados se encuentran 

publicados en las más importantes bases de datos como por ejemplo Scopus. El origen detallado 

de las fuentes escogidas para la obtención de los instrumentos utilizados en esta tesis, fue 

detallado en el punto 3.5.3 Descripción de instrumentos de recolección de datos. 
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2.5.5.2. Confiabilidad del instrumento 

El análisis de los datos en este estudio se realizó mediante el programa IBM SPSS en su versión 

26. Esta herramienta informática se empleó para ingresar, estructurar y ejecutar un análisis 

estadístico exhaustivo de la información recolectada, permitiendo una exploración detallada de 

los datos cruciales para la investigación. El proceso analítico incluyó la evaluación de la 

confiabilidad interna del instrumento de medición, específicamente mediante el cálculo del 

coeficiente alfa de Cronbach, lo que permitió determinar la consistencia y confiabilidad del 

cuestionario utilizado en el estudio. 

El análisis de Alfa de Cronbach fue aplicado a cada variable, uno enfocado en el poder 

persuasivo de influencers de redes sociales y el otro en la intención de compra ecológica. Para 

la primera variable, el coeficiente de alfa de Cronbach arrojó un valor de 0.945, mientras que 

para la segunda variable fue de 0.934. 

Tabla 5 

Confiabilidad de la variable poder persuasivo de influencers de redes sociales 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

0.945 22 

   Nota. Elaboración propia con datos extraídos del SPSS 26. 
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Tabla 6 

Confiabilidad de la variable intención de compra ecológica 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

0.934 14 

Nota: Elaboración propia con datos extraídos del SPSS 26. 

Por último, se muestra el nivel de confiabilidad por cada dimensión presente en el instrumento. 

Tabla 7 

Confiabilidad del instrumento por dimensiones 

Estadísticas de fiabilidad por dimensiones 

Dimensión 
Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

Valor informativo 0.914 5 

Valor entretenimiento 0.885 4 

Autenticidad 0.859 4 

Homofilia 0.872 4 

Relación parasocial 0.884 5 

Preocupación ambiental 0.857 4 

Conocimiento 

ambiental 0.792 3 

Actitud hacia la compra 

ecológica 0.886 4 

Intención de compra 0.910 3 

Nota. Elaboración propia con datos extraídos del SPSS 26. 

Todos los valores mostrados anteriormente superan ampliamente el umbral de aceptación, esto 

denota que los elementos del instrumento están adecuadamente formulados y que existe una 

fuerte coherencia entre las respuestas proporcionadas por los participantes del estudio. 

Asimismo, estas puntuaciones elevadas reflejan la presencia de un elemento subyacente común 

que vincula las diversas respuestas obtenidas, respaldando la confiabilidad y solidez del 

instrumento de medición empleado en nuestro estudio. 
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2.6. Estrategias de recolección de datos 

La forma en como se hizo el levantamiento de información tuvo una serie de pasos que nos 

permitirá tener buenos resultados. 

a. Búsqueda del rango de edades de la Generación Z:   

Se realizó una búsqueda por internet de una institución confiable, que proporciones 

información verídica y actualizada, en este caso, la institución IPSOS, la cual 

habitualmente publica información relacionada a la investigación de mercados, así como 

diseñar, conducir y publicar datos de encuestas. 

b. Búsqueda de la cantidad de personas en la generación Z de la ciudad de Arequipa:  

La información se obtuvo mediante la plataforma del INEI, que nos brinda la cantidad de 

personas entre el rango de edades. Por tal razón se utilizó el Tomo 1, en donde se encuentra 

los resultados definitivos del censo 2017. 

c. Recolección de datos:  

El levantamiento de la data fue realizado virtualmente, así como presencialmente. Se envió 

el cuestionario a través de redes sociales a hombre y mujeres de la ciudad de Arequipa, con 

edades entre los 15 y 27 años, con la finalidad de que el acceso y llenado de la data sea de 

manera ágil. De igual forma se encuestaron a jóvenes dentro del mismo rango de edad de 

manera presencial, acudiendo a ellos y posteriormente realizando las preguntas del 

cuestionario y de esa manera ir registrando las respuestas obtenidas. A demás, la 

participación fue totalmente anónima con el propósito de obtener información de calidad, 

para nuestros resultados. 

 

 



54 

 

2.7. Cronograma, recursos y presupuesto  

2.7.1. Recursos Humanos 

Bachilleres en Administración de Empresas de la Universidad Católica de Santa María. 

• Lauro Paredes, Luis Fernando 

• Luna Mogrovejo Maricielo 

2.7.2. Recursos Materiales 

Para la realización del presente estudio se requiere de los siguientes materiales y equipos: 

• Laptops 

• Dispositivos móviles 

 

2.7.3. Presupuesto 

Tabla 8 

Presupuesto 

Nota. Elaboración propia. 

 

 

Descripción Unidad Cantidad Valor Unitario Valor Total 

Laptops 

• Hp 

• Lenovo 

Hr. de uso 

Hr. de uso 

480 

480 

S/2 

S/2 

S/960.00 

S/960.00 

Celulares     

• Samsung Galaxy A31 Hr. de uso 30 S/3 S/90.00 

• Iphone 8 Hr. de uso 30 S/3 S/90.00 

   TOTAL S/.  2100.00 
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2.7.4. Cronograma 

Tabla 9 

Cronograma 

Nota. Elaboración propia.

ACTIVIDADES 
04/2024 05/2025 06/2024  07/2024 08/2024 09/2024 10/2025 11/2025 09/2025 01/2026 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Definición del tema x x x x                                     

Búsqueda de antecedentes     x x                                   

Planteamiento del problema       x x                                 

Desarrollo de bases teóricas         x x x                              

Planteamiento operacional            x x                            

Presentación de plan de tesis              x x                          

Aplicación de instrumentos 

recolección de información 
               x x x x x x                    

Procesamiento de información                      x x x x                

Preparación de los resultados                         x x x x x            

Interpretación de los 

resultados 
                             x x x         

Revisión del borrador de tesis                                  x x x     

Levantamiento de 

observaciones 
                                                                       x     

Sustentación de Tesis                                                                         x x x  x 
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3. RESULTADOS 

3.1.  Análisis e interpretación de resultados 

3.1.1. Análisis descriptivos de variables de control 

Figura 8 

Edad 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

En la figura podemos observar la distribución porcentual de la cantidad de personas que 

participaron en esta investigación de acuerdo a su edad. Las personas pertenecientes a la 

generación Z, son aquellas cuyas edades van desde los 15 a 27 años, debido a esto, se optó por 

crear tres rangos de edades para una mejor interpretación de los resultados. El primer rango de 

edad comprende desde los 15 a 19 años, este representó el 33.33% del total de personas 

encuestadas, en el rango de entre 20 y 24 años se obtuvo un 42.27%, siendo el porcentaje más 

alto, es decir la mayor cantidad de personas que han participado en la encuesta, presentan una 

edad dentro de este rango. Por último, en el rango de edades de 25 a 27 años se observa un 

33.33%

42.27%

24.40%

15 - 19 20 - 24 25 - 27
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24.40%, personas con una edad dentro de este último rango, son las que menos participación 

tuvieron en la encuesta. 

Figura 9 

Género 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

En la figura se observa la cantidad de personas que participaron en el llenado de las encuestas, 

según su género (masculino y femenino). Se obtuvo que el 53.38% de personas que 

respondieron a la encuesta pertenecen al género femenino, por ende, el restante 46.62% son 

personas del género masculino. Se tuvo mayor participación de mujeres que varones en la 

realización de esta investigación. 

46.62%

53.38%

Masculino

Femenino
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Figura 10 

Red social más utilizada 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

El grafico muestra los resultados sobre la red social más utilizada por la generación Z en 

Arequipa. El 31.16% menciona que la red social que más utiliza es TikTok, es decir, esta es la 

red más utilizada dentro de los participantes, posiblemente porque esta aplicación es capaz de 

proporcionar contenido breve y muy entretenedor, además que presenta un interfaz muy simple 

de manejo. Con un 25.6% ocupa el segundo lugar la red social de WhatsApp, posiblemente a 

que esta red social representa gran utilidad entre todos sus usuarios, si bien, tiene la capacidad 

de compartir contenido generado por influencer, su función principal radica en ser una app de 

mensajería. Con un 22.71% se encuentra el aplicativo Instagram, red social que se enfoca más 

en el contenido visual y en la interacción social entre influencer y sus seguidores. Ya más 

relegado se encuentra Facebook, con un 9.42%, quiere decir que, a comparación de otras redes 

22.71%

31.16%

9.42%

25.60%

7.25%

0.97%

2.90%

Instagram

TikTok

Facebook

WhatsApp

YouTube

X (twitter)

Twitch
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sociales, esta última parece tener menos relevancia entre los jóvenes de la generación Z, 

Facebook es percibida como una red social para generaciones mayores. 

3.1.2. Análisis Descriptivo de Variables 

Tabla 10 

Análisis de los resultados de la variable Poder Persuasivo de Influencers 

Ítems Media Mediana Moda 
Desv. 

Desviación 

 

PP_VI_001 4.53 5.00 3.00 1.400 
 

PP_VI_002 4.02 4.00 5.00 1.513 
 

PP_VI_003 4.51 4.00 4.00 1.331 
 

PP_VI_004 4.52 5.00 5.00 1.334 
 

PP_VI_005 4.60 5.00 5.00 1.332 
 

PP_VE_001 5.66 6.00 6.00 1.121 
 

PP_VE_002 4.04 4.00 3.00 1.485 
 

PP_VE_003 4.27 4.00 3.00 1.492 
 

PP_VE_004 3.55 3.00 3.00 1.587 
 

PP_A_001 4.55 5.00 5.00 1.266 
 

PP_A_002 4.62 5.00 5.00 1.329 
 

PP_A_003 4.50 5.00 5.00 1.316 
 

PP_A_004 4.14 4.00 4.00 1.442 
 

PP_H_001 5.12 5.00 5.00 1.207 
 

PP_H_002 4.31 4.00 4.00 1.352 
 

PP_H_003 3.81 4.00 3.00 1.445 
 

PP_H_004 4.83 5.00 5.00 1.353 
 

PP_RP_001 5.01 5.00 5.00 1.171 
 

PP_RP_002 4.79 5.00 5.00 1.224 
 

PP_RP_003 3.96 4.00 4.00 1.485 
 

PP_RP_004 4.45 5.00 5.00 1.299 
 

PP_RP_005 3.76 4.00 3.00 1.455 
 

Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

En la tabla se observa que, en general, las respuestas reflejan una percepción neutral en la 

mayoría de los ítems que componen cada una de las dimensiones de la variable “Poder 

persuasivo de influencers”, con media de 4 en una escala de 7.  
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Tabla 11  

Análisis de los resultados de la variable Intención de compra ecológica 

Ítems Media Mediana Moda 
Desv. 

Desviación 

 
ICE_PA_001 6.04 6.00 6.00 1.060  

ICE_PA_002 5.70 6.00 6.00 1.167  

ICE_PA_003 5.70 6.00 6.00 1.157  

ICE_PA_004 5.44 5.00 5.00 1.183  

ICE_CA_001 4.18 4.00 3.00 1.547  

ICE_CA_002 3.57 3.00 3.00 1.600  

ICE_CA_003 4.44 5.00 5.00 1.289  

ICE_AC_001 5.71 6.00 6.00 1.081  

ICE_AC_002 5.77 6.00 6.00 1.104  

ICE_AC_003 5.99 6.00 7.00 1.166  

ICE_AC_004 5.66 6.00 6.00 1.119  

ICE_IC_001 5.26 5.00 6.00 1.200  

ICE_IC_002 5.27 6.00 6.00 1.289  

ICE_IC_003 5.29 5.00 6.00 1.245  

Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

La tabla muestra una percepción positiva de las respuestas para la mayoría de los ítems que 

componen cada una de las dimensiones de la variable Intención de compra ecológica, con media 

de 5 en una escala de 7.  
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3.1.3. Análisis por dimensión de variables 

3.1.3.1. Análisis de los resultados de la primera variable 

Figura 11 

Valor informativo 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

Dentro de la dimensión valor informativo y con respecto al primer ítem “La información 

brindada por los influencers que sigo es eficiente”, se observa que un gran porcentaje de las 

personas encuestadas se muestra de acuerdo o algo de acuerdo con la afirmación (23.19% y 

22.2%), respectivamente. A pesar de eso, existe un porcentaje significativo 25.12%. cuya 

posición se mantiene en desacuerdo. Lo cual nos indica que a pesar de haber muchos jóvenes 

que perciben la información como eficiente, también existe un importante número de jóvenes 

con una opinión contraria. 

En cuanto al segundo ítem “La información brindada por los influencers que sigo es necesaria”, 

se observa una distribución más equitativa. La mayoría de encuestados se muestra algo de 
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acuerdo con 22.71%. Sin embargo, hay un porcentaje similar en desacuerdo (21.26%). Al igual 

que en el ítem anterior, existe una percepción de la necesidad de la información muy variada 

entre la generación Z. 

En el tercer ítem “La información brindada por los influencers que sigo es útil”, se observa una 

tendencia neutral. Puesto que un 25.85% de los encuestados manifiesta estar de ni de acuerdo, 

ni desacuerdo y un 23.19% algo de acuerdo, es decir, aunque existe cierto grado de 

reconocimiento sobre la utilidad de la información proporcionada por los influencers, no es 

contundente ni plenamente afirmativo.  

En el cuarto enunciado “La información brindada por los influencers que sigue es práctica”, las 

respuestas expresan una clara tendencia más positiva con un 28.02% algo de acuerdo y 21.09% 

de acuerdo, lo cual indica que la practicidad de la información es el aspecto de la información 

más apreciado por la generación Z. 

Por último, el quinto ítem “La información brindada por los influencers que sigue es funcional” 

muestra un resultado similar al enunciado anterior. También existe una tendencia positiva, un 

27.56% de jóvenes manifestaron estar algo de acuerdo y 22.22% de acuerdo. Lo cual nos hace 

considerar el aspecto funcional de la información como uno muy considerado. 

En líneas generales, se observa que la generación Z valora más los aspectos prácticos y 

funcionales de la información, seguida por la necesidad de esta. Estos resultados nos sugieren 

que los influencers están logrando proporcionar contenido valioso para su audiencia. Sin 

embargo, aún existe una fuerte variedad de opiniones en cuanto a la eficiencia y utilidad. Lo 

que nos indica que algunos influencers pueden ser más efectivos que otros al momento de 

proporcionar y difundir información. 
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Figura 12 

Valor de entretenimiento 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

Los resultados para el primer ítem de la dimensión valor de entretenimiento “El contenido de 

los influencers que sigo es divertido” muestran una clara aprobación por parte de las personas 

encuestadas, 34.78% están de acuerdo, seguido por el 28.26% que están algo de acuerdo, 

indicando que gran parte de los jóvenes de la generación Z encuentran el contenido de los 

influencers como divertido, lo cual está relacionado en la manera en que los influencers logran 

captar la atención a través de la comedia o entretenimiento ligero. 

Por otro lado, en cuanto al segundo ítem, “El contenido de los influencers que sigo es 

emocionante” la mayoría de los encuestados están en desacuerdo con esta afirmación, 24.40% 

y un 21.98% se muestra neutral ante este aspecto. Esta tendencia podría deberse a que la 

mayoría del contenido de los influencers no se enfocan en crear emoción, sino más bien se 

centra en el entretenimiento. 
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En el tercer ítem “El contenido de los influencers que sigo es agradable”, se aprecian respuestas 

muy divididas. Si bien la mayoría de encuestados están en desacuerdo con esta afirmación 

(25.12%), existe otro grupo importante que está algo de acuerdo (21.26%). Estos resultados 

están posiblemente relacionados a la amplia variedad de contenido que los influencers generan 

en sus redes sociales, así también a lo subjetivo que puede ser el contenido en redes y su 

apreciación depende de las expectativas o preferencias individuales. 

El cuarto ítem “El contenido de los influencers que sigo es encantador” si muestra una marcada 

tendencia negativa por parte de los encuestados. El 25.85% de los jóvenes se muestran en 

desacuerdo, seguido de un 19.81% que se muestra bastante en desacuerdo. Por lo tanto, gran 

parte de la generación Z no calificaría el contenido de los influencers como “encantador”, esto 

podría deberse a que los influencers no logran generar una fuerte conexión emocional con su 

audiencia, a través de su contenido. 

En general, los resultados para la dimensión “Valor de entretenimiento” muestran claramente 

que los jóvenes de la generación Z de Arequipa, son más captados por el contenido entretenido 

y divertido de los influencers que por conexiones emocionales. Si bien un gran porcentaje 

perteneciente a esta generación encuentra el contenido de los influencers entretenido, los 

mismos no lo consideran emocionante, encantador o incluso agradable de manera consistente.  
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Figura 13 

Autenticidad 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

En análisis de los datos sobre la dimensión Autenticidad, muestra aceptación para el primer 

ítem “Los influencers intentan actuar de una manera que sea coherente con sus valores, incluso 

si otros los critican o rechazan por hacerlo” con un 35.75% de jóvenes que expresan estar algo 

de acuerdo, sin embargo, un 21.5% expresa estar ni de acuerdo, ni desacuerdo. Estos resultados 

nos muestran que, si bien gran parte de las jóvenes cree que el comportamiento de los 

influencers tiene coherencia con sus valores, aún hay una parte considerable que duda de esta 

coherencia entre el accionar y los valores de los creadores de contenido.  

En el segundo ítem de esta dimensión, “Los influencers se preocupan por la franqueza y la 

honestidad en las relaciones cercanas con los demás”, se aprecia una percepción 

moderadamente positiva, debido a que la mayoría se encuentra entre “algo de acuerdo” y “de 

acuerdo”, más del 50% en conjunto, lo que refleja una tendencia general a considerar que los 
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influencers muestran un cierto nivel de franqueza y honestidad. Sin embargo, el 20.05% 

muestra una neutralidad y duda, una parte importante de los encuestados no tienen posición 

definida, lo cual puede reflejar desconocimiento, indiferencia o falta de evidencia clara. 

Para el tercer ítem “En general, los influencers dan mucha importancia a que los demás 

entiendan quién es él realmente” la mayoría de encuestados parecen reconocer que los 

influencers podrían tener algún interés en mostrarse auténticos (26.57% están “algo de 

acuerdo”), pero esta percepción no es fuerte ni mayoritaria, debido a que la neutralidad y el 

escepticismo moderado (23.67% “ni de acuerdo, ni desacuerdo”) sugieren que la audiencia 

podría tener dudas sobre la sinceridad con las que los influencers construyen su imagen pública. 

Por último, el ítem “Puedo contar con que los influencers será quienes son, independientemente 

de la situación” es el que mostro resultados más parejos dentro de la dimensión, pues un 24.64% 

se muestra neutro ante esta afirmación, un 22.22% está “algo de acuerdo” y 20.05% “en 

desacuerdo”. Es ítem busca evaluar si el comportamiento que muestran los influencers, 

realmente se mantiene en distintas situaciones. Por lo observado, existe muchas dudas respecto 

a que estos puedan mantener la misma imagen en distintos contextos. 

Haciendo enfoque en la dimensión Autenticidad, se observa que la generación Z de Arequipa 

percibe relativamente como auténticos los comportamientos y actitudes de los influencers, 

resaltando la coherencia entre sus acciones y valores, así como también su honestidad. A pesar 

de ello, existe un número considerable de personas ubicadas en posición neutral y en 

desacuerdo, lo cual nos indica que la autenticidad de los influencers no está completamente 

consolidada. 
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Figura 14 

Homofilia 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

El primer ítem de la dimensión Homofilia “Los influencers que sigo tienen gustos y disgustos 

similares a los míos” muestra que el 34.06% de los encuestados está “algo de acuerdo” con esta 

afirmación, seguido por un 27.29% quienes manifiestan estar “de acuerdo”. Esto indica que 

gran parte de los jóvenes percibe que los influencers comparten gustos similares a los suyos, 

indicándonos que los gustos y disgustos compartidos representa un factor clave para la conexión 

entre los creadores de contenido y sus audiencias. 

“Los influencers que sigo tienen valores similares a los míos”, el segundo ítem muestra un 28.5 

% de los encuestados en una posición de “ni de acuerdo ni desacuerdo”. En segunda ubicación, 

con un 27.78% se encuentran los participantes que manifiestan estar “algo de acuerdo”. Si bien 

este porcentaje es importante, es menor en comparación con la percepción de similitud en los 

gustos y disgustos del ítem anterior, lo cual demuestra que una alineación en valores puede ser 
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algo más difícil o menos evidente de asegurar pues son aspectos no muy perceptibles a través 

de dispositivos tecnológicos.  

El tercer ítem “Los influencers que sigo tienen las mismas experiencias que yo”, muestra que 

el 26.57% de los encuestados está en desacuerdo con esta afirmación, lo que indica que los 

jóvenes observan que las influencers que siguen no comparten experiencias de vida similares a 

las suyas, ya que posiblemente sean percibidas como personas con actividades diarias muy 

distintas o conviven en contextos alejados de la realidad de los seguidores. Así mismo, un 

24.15% se muestran en una posición neutral, posiblemente para estas personas las experiencias 

de vida similares no es un factor clave en la decisión de seguir o simplemente no están seguros 

de cuánto conocen realmente de la vida de los influencers. 

En cuanto al ítem número cuatro “Los influencers que sigo tienen las mismas preferencias que 

yo”, esta muestra una gran aceptación por parte de la muestra, registrando un 32.61% de 

personas en posición de “algo de acuerdo”. Seguido por un 24.64% que expresa estar “de 

acuerdo” y un 8.45% “totalmente de acuerdo”. Se puede afirmar que las preferencias 

compartidas entre influencer y seguidor juegan un rol importante en la elección de los 

influencers que los jóvenes deciden seguir. 

Enfocándonos en la dimensión Homofilia de manera global, observamos que los aspectos como 

gustos, disgustos y preferencias compartidas con los seguidores, son las similitudes que más se 

presentan, y por consecuencia, las que consideramos más importantes para que se establezca 

una relación de seguidor e influencer. Además, la experiencia de vida es el aspecto con el cual 

los jóvenes menos se identifican, posiblemente porque los jóvenes siguen a personas que viven 

en realidades distintas, aunque esto no parece ser un obstáculo para simpatizar con su contenido 

audiovisual. 
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Figura 15 

Relación parasocial 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

La última dimensión de esta primera variable es la Relación Parasocial, en la cual el primer 

ítem enuncia “Me siento cómodo con el contenido de los influencers que sigo”, los resultados 

para este primer ítem expresan una clara aceptación por parte de la muestra encuestada. Un 

62.80% está de acuerdo en cierta medida (35.02% “algo de acuerdo”, 27.78% “de acuerdo” y 

7.97% “totalmente de acuerdo”). Esto indica que el contenido que generan los influencers, es 

el contenido que esperan ver sus seguidores, es decir, esta alineado a sus intereses y gustos, por 

ende, los seguidores se encuentran cómodos con el contenido que reciben. 

El segundo ítem “Puedo confiar en la información que obtengo de los influencers que sigo” 

denota una tendencia similar al anterior ítem, pues existe un 35.27% que manifiesta estar “algo 

de acuerdo” y un 23.19% que expresa estar “de acuerdo”. Estos resultados indica que gran parte 

de los jóvenes perciben como confiable la información que reciben desde los influencers que 
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siguen. Esta confianza puede deberse a que los influencers son considerados comunicadores 

independientes a cualquier empresa u organización privada, sin embargo, en ocasiones suele 

realizar colaboraciones con productos de empresas privadas y en esas circunstancias, 

mencionan o informan explícitamente que se trata de alguna publicidad pagada. A pesas de ello, 

la audiencia aun encuentra a la información proveniente de influencer como más confiable o 

autentica. 

Tendencia muy distinta es la que aprecia en el tercer ítem “Sentiré lastima si le pasa algo a 

algún influencer de los que sigo”, debido a una distribución más variada, un 25.60% menciona 

estar “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”; un 21.74% “en desacuerdo” y un 21.01% “de acuerdo”. 

El porcentaje mayoritario tiene una posición neutral, su postura puede deberse a que son jóvenes 

que no desarrollaron una conexión emocional, posiblemente porque estos ven a los influencer 

netamente como una forma de entretenimiento o pasatiempo. En cuanto al porcentaje que se 

manifiesta estar en desacuerdo, es decir que no sentirían ningún tipo de lastima por algún 

influencer, puede deberse a que esta parte de los encuestados ven a los influencers por figuras 

públicas o celebridades lejanas, por lo que solo consumen su contenido y este no les genera 

ningún tipo de sentimiento de empatía personal. Todo lo contrario, sucede en el grupo que 

expresa estar de acuerdo, pues muy probablemente estos consideren a algún influencer que 

siguen como una parte importante de sus vidas, siendo por admiración o simplemente por haber 

generado una empatía profunda con esa persona. 

Los resultados para el cuarto ítem “Creo que los influencers que sigo son útiles para mis 

intereses” vuelven a mostrar una tendencia positiva con un 30.19% que manifiesta estar “algo 

de acuerdo”, aunque existe un 26.33% que se expresa de manera neutral. La mayor parte de los 

encuestados considera de cierta manera útil el contenido de los influencers para sus intereses, 
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esto puede estar relacionado a que existen muchos influencers cuyo contenido se enfoca en 

informar e instruir a sus seguidores que buscan cierta asesora en temas específicos. 

Finalmente, el quinto ítem “Me siento suficientemente cerca de los influencers que sigo”, el 

cual evalúa la cercanía hacia el influencer percibida por los seguidores, denota una menor 

aprobación, un 28.02% se mostró “en desacuerdo", posiblemente relacionado a una escasa 

interacción directa (likes, comentarios, o respuestas ocasionales) de los influencers con sus 

seguidores, no existe una interacción bidireccional, por ende, este grupo de jóvenes percibe a 

sus influencers como celebridades inaccesibles, con los que ven casi imposible establecer una 

“cercanía”, similar a la de una amistad personal. Así mismo, existe un 22.95% con una postura 

neutral, es posible que este grupo de jóvenes hayan podido interactuar de alguna manera con 

sus influencers, pero de manera muy ocasional, por lo que no lo consideran suficiente como 

para establecer un verdadero sentimiento de cercanía. Esas interacciones ocasionales, no genera 

un acercamiento de significativo. La cercanía que los seguidores que pueden percibir no 

dependen exclusivamente de cuánto consuman del contenido de los influencers, si no, también 

de cómo los influencers se dan el tiempo para responder o interactuar directamente con sus 

seguidores. Para establecer un sentimiento de cercanía es necesario un vínculo bidireccional.  

En líneas generales y enfocándonos en la dimensión Relación Parasocial, se observa que los 

jóvenes de la generación Z de Arequipa, muestra una aceptación general por los influencer y el 

contenido que estos generan, principalmente aquel que esta alineado con sus intereses, lo que 

refuerza la confianza en la información y en la comodidad con el contenido que reciben. Sin 

embargo, establecer una conexión emocional más fuerte, sigue siendo una tarea pendiente. Un 

grupo importante de jóvenes no logra desarrollar este vínculo, probablemente porque perciben 
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a los influencers como celebridades lejanas de su realidad. Asimismo, la falta de una interacción 

bidireccional limita la percepción de proximidad. 

Para el análisis e interpretación de los resultados obtenidos por cada una de las variables de 

manera conjunta, se optó por aplicar un baremo de puntos equidistantes con el fin de clasificar 

de forma más clara a los niveles de respuesta en ambas variables estudiadas. 

El método de baremos mediante puntos equidistantes es una forma estructurada y calcular los 

niveles de una variable entre un instrumento de investigación. Este procedimiento consiste en 

dividir el rango total de valores posibles que puede adoptar una variable en segmentos con la 

misma distancia entre sí. Asignando a cada uno de estos intervalos a un nivel determinado. Este 

método facilita la interpretación de los resultados, ya que ayuda a identificar con precisión el 

nivel en el que se sitúa una determinada variable medida (Benito & Usuriaga, 2023).  

Para esta investigación, aunque los datos fueron recolectados utilizando una escala de Likert de 

7 niveles, se consideró pertinente agrupar estos valores en 3 niveles de interpretación, bajo, 

medio y alto. Esta decisión metodológica se tomó con el objetivo de simplificar la lectura e 

interpretación de resultados, haciendo uso de un baremo que divide la escala original e 

intervalos iguales. El proceso de baremación se realizó a través del SPSS 26.  



74 

 

Figura 16 

Análisis del nivel de la variable Poder Persuasivo de Influencers 

 

Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

La distribución que muestra la tabla indica que la mayoría de las personas encuestadas (69.57%) 

percibe un nivel de poder persuasivo moderado por parte de los influencers que siguen en sus 

redes sociales, lo que significa que los influencers tienen un impacto notable, pero no totalmente 

dominante generación Z de la ciudad de Arequipa. El grupo que percibe un nivel alto poder 

persuasivo también es importante (24.40%) este grupo sí manifiesta una fuerte influencia por 

parte de los creadores de contenido. Por último, el grupo que percibe un poder persuasivo bajo 

es mínimo (6.04%), lo que podría significar que sólo una pequeña fracción de la generación Z 

no se ve significativamente influenciada por sus influencers. 
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3.1.3.2. Análisis de los resultados de la segunda variable 

Figura 17 

Preocupación ambiental 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

La primera dimensión que entra al análisis es la Preocupación Ambiental, dentro de esta 

tenemos el ítem número uno “El medio ambiente es gravemente abusado por los humanos”. Del 

total de la muestra encuestada, un 93.48% manifiesta estar de acuerdo en cierto grado con la 

idea de que el ser humano abusa del medio ambiente (36.47% totalmente de acuerdo, 43.72% 

de acuerdo y 13.29% algo de acuerdo), por lo que gran parte de los jóvenes pertenecientes a 

esta generación, expresa una fuerte concientización respecto a los problemas ambientales que 

afecta a la ciudad de Arequipa.  

En la misma línea se encuentran los resultados para el segundo ítem “Hay que frenar la 

expansión descontrolada de la sociedad industrializada”, pues se observa que el 86.72% de 

encuestados están en cierta medida de acuerdo con la afirmación (27.54% totalmente de 
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acuerdo, 35.27% de acuerdo y 23.91% algo de acuerdo), es decir existe una preocupación y un 

apoyo conjunto a la idea detener o desacelerar el crecimiento industrial, ya que este tiende a 

generar efectos nocivos contra el medio ambiente. 

Para el tercer ítem “Debemos mantener el equilibrio de la naturaleza para nuestra 

supervivencia”, la tendencia positiva hacia el de acuerdo se sigue manteniendo con un 86.47% 

(27.78% totalmente de acuerdo, 34.54% de acuerdo y 24.15% algo de acuerdo), por lo que un 

alto porcentaje de la generación Z encuestada destaca la importancia de convivir de manera 

armoniosa y equilibrada con el medio ambiente que nos rodea y en el que habitamos, 

principalmente porque nuestra supervivencia hacia el futuro está fuertemente vinculada al 

equilibrio ecológico. 

Como ítem último, “El equilibrio de la naturaleza es muy delicado y se altera fácilmente”, un 

83.09% manifiesta estar de acuerdo en cierto grado (20.53% totalmente de acuerdo, 28.99% de 

acuerdo y 33.57 % algo de acuerdo), gran parte de los jóvenes son conscientes de la fragilidad 

y de los cuidados necesarios que amerita el ecosistema para mantenerlo protegido y conservado.  

En líneas generales, la alta tendencia de respuestas positivas manifiesta un alto de grado de 

interés y preocupación por medio ambiente de parte de la generación Z de Arequipa. La 

tendencia observada muestra un alineamiento con la tendencia global donde los jóvenes 

desempeñan un papel más activo en cuanto a la concientización del medio ambiente y su 

preocupación por el cambio climático. Así mismo, la tendencia local, respaldaría la hipótesis 

de que la generación Z muestra un mayor interés e intención por la compra de productos 

ecológicos que de alguna manera contribuyan con el cuidado y/o preservación del medio 

ambiente, los recursos ambientales y el ecosistema natural en general.  
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Figura 18 

Conocimiento ambiental 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

La segunda dimensión abarca el Conocimiento ambiental que pueden tener los jóvenes 

pertenecientes a esta generación. El primer ítem enuncia “Sé más sobre reciclaje que la persona 

promedio”, el resultado para esta primera afirmación muestra una distribución muy variada. 

Existe un 21.98% de los encuestado que se muestra en desacuerdo, por lo que se infiere que, 

aunque existe una preocupación y concientización por los problemas ambientales, muchos de 

los jóvenes no se consideran como expertos en las actividades de reciclaje. Sin embargo, el 

porcentaje de jóvenes que expresan tener en cierto grado un conocimiento sobre el reciclaje por 

encima del promedio es considerable (43.00%). Una parte importante de la generación Z de 

Arequipa si goza de un dominio en temas de reciclaje, aunque no de manera masiva. 
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Por otro lado, en el ítem número dos “Entiendo las frases y símbolos medioambientales del 

paquete del producto” sí se observa una tendencia más inclinada hacia el aspecto negativo, un 

24.64% de la muestra encuestada menciona estar en desacuerdo con esta afirmación, es decir, 

los jóvenes presentan dificultades para interpretar de manera adecuada las frases y símbolos 

ambientales que suelen encontrarse en los productos ecológicos. Gran parte de la generación Z 

manifiesta que la información disponible en los empaques no es clara por lo que no logra ser 

comprendida adecuadamente. 

El último ítem de la presente dimensión, “Tengo muchos conocimientos sobre temas 

ambientales” Tiene mayor aceptación debido a que el 30.43% manifiesta estar algo de acuerdo 

con este enunciado, es decir, gran parte de los jóvenes de la generación Z se consideran, en 

cierta manera, bien informados sobre la temática ambiental. Esto es un indicador positivo 

debido a que se aprecia un interés en aprender o profundizar aún más en conocimientos 

relacionados con la temática medioambiental. 

De manera general, enfocándonos en la dimensión Conocimiento ambiental, se puede afirmar 

que, si bien parte de la generación Z tiene conocimientos generales sobre el tema, al mismo 

tiempo existe una gran cantidad de jóvenes que manifiestan una falta de conocimiento en temas 

específicos como el reciclaje y la interpretación de los símbolos medioambientales que están 

presenten en los productos. Si bien hay interés en los temas ecológicos, la información parece 

no estar siendo transmitida de manera efectiva por lo que no se alcanza un pleno entendimiento, 

esto último podría limitar la capacidad de tomar decisiones de compra plenamente informadas 

y alineadas con principios ecológicos. 
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Figura 19 

Actitud hacia la compra ecológica 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

En el gráfico se observan los resultados obtenidos para los ítems de la dimensión Actitud hacia 

la compra ecológica. 

En cuanto al primer ítem “Para mí comprar una marca ecológica es: bien”, se observa que un 

41.55% de los encuestados está de acuerdo con esta afirmación. Esto refleja una actitud a favor 

de las marcas ecológicas y sostenibles. Esto puede ser a causa de que la percepción del consumo 

ecológico es considerado ético y responsable 

En el segundo ítem “Para mí comprar una marca ecológica es: deseable”, se observa la misma 

tendencia que en el anterior ítem, pues un 42.75% manifiesta estar algo de acuerdo con esta 

afirmación; lo que significa que los jóvenes no sólo perciben este tipo de consumo como algo 

correcto o adecuado, sino que, además, lo consideran como una actitud necesaria. 
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Los resultados que muestra el tercer ítem “Para mí comprar una marca ecológica es: 

inteligente”, muestra una tendencia aún más aprobatoria, debido a que el 40.10% de los 

encuestados manifiesta estar totalmente de acuerdo. Esta fuerte manifestación de aceptación 

indica que gran parte de los jóvenes pertenecientes a la generación Z, asocia el consumo de las 

marcas ecológicas con una decisión inteligente, lo cual tendría relación con un pensamiento 

enfocado en el largo plazo considerando el consumo responsable de los recursos naturales. 

Finalmente, el cuarto ítem “Para mí comprar una marca ecológica es: agradable”, este tiene un 

40.82% de jóvenes encuestados que manifiestan tener una posición de estar de acuerdo, por lo 

que se entiende que la compra hacia estos productos les brinda a los clientes una sensación de 

satisfacción personal, debido a que consideran que están realizando una acción de bienestar o 

realización personal.  

De manera general, en cuanto a la dimensión Actitud hacia la compra ecológica, se observa una 

actitud muy favorable de parte de los jóvenes de la generación Z de la ciudad de Arequipa hacia 

la intención de comprar marcas ecológicas. Todas las afirmaciones de esta dimensión gozan de 

un apoyo mayoritario, lo cual significa que este grupo de jóvenes no sólo identifica los 

beneficios ambientales de consumir productos eco amigables, sino que al mismo tiempo los 

perciben como una manera de generar satisfacción y son deseable desde un punto de vista 

emocional y racional. Si las marcas que ofrecen productos ecológicos logran ser accesibles para 

todos y al mismo tiempo poder comunicar de manera efectiva los beneficios que representa su 

uso, la generación Z expresaría una fuerte intención de optar por ellas. Consideramos que existe 

una oportunidad para los negocios que buscan posicionarse en el mercado de productos 

sostenibles 
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Figura 20 

Intención de compra 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

El grafico presente representa a la dimensión Intención de Compra, y se muestran los resultados 

de los diferentes Ítems; en el primer ítem “Preferiré comprar una marca ecológica a una que no 

sea ecológica”, se observa que el 31.40% de participantes que respondieron estar “de acuerdo”, 

esto indica que los jóvenes de la generación Z prefieren comprar productos ecológicos que 

seguir optando por productos convencionales,  

En el segundo ítem “Estoy dispuesto a comprar una marca verde por razones ecológicas”, se 

obtuvo el 33.82% de participantes que respondieron “de acuerdo” siendo el ítem con mayor 

aprobación dentro de esta dimensión, quiere decir que los participantes adquieren productos 

ecológicos a manera de tratar de hacer frente a los problemas ambientales. 

El ítem número tres “Haré un esfuerzo por comprar una marca verde”, obtuvo un porcentaje de 

31.64% de respuestas “de acuerdo”, lo cual revela que gran porcentaje de los jóvenes están 
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dispuestos en realizar un esfuerzo adicional, a manera de compromiso con el cuidado 

medioambiental, para comprar productos ecológicos. Asimismo, este compromiso implicaría 

una mayor disposición a buscar marcas sostenibles, a pesar de que estas puedan tener un costo 

mayor o ser poco accesibles. 

En conclusión, se observa que en la dimensión “Intención de compra” hay una fuerte tendencia 

positiva de los jóvenes de la generación Z de Arequipa a comprar productos de marcas 

ecológicas e incluso está dispuesta a cambiar sus hábitos de consumo a favor de ellas, lo cual 

refleja un compromiso con el cuidado y preservación del medio ambiente. 

Figura 21 

Análisis del nivel de la variable Intención de Compra Ecológica 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

La distribución en la figura 21, muestra que una gran parte de los jóvenes encuestados (68.60%) 

tiene una intención de compra ecológica alta, lo que indica que la generación Z de Arequipa 

presenta una mayor disposición a optar por productos ecológicos. Por otro lado, el porcentaje 
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que refleja una intención media (29.99%), sugiere que, aunque existe una gran cantidad de 

jóvenes de esta generación que tiene disposición y manifiestan un compromiso hacia el 

consumo ecológico, posiblemente aún es necesario incentivar e informar de manera más 

efectiva acerca de los beneficios que traen estos productos, con el fin de comprometer más estos 

consumidores. 

Estos resultados demuestran que la disposición de la generación Z hacia el consumo de 

productos ecológicos es notablemente alta. Así mismo, se ve reflejado una creciente 

preocupación por el cuidado y la preservación del medio ambiente, lo que a su vez influye en 

su decisión de compra. Observar casi un 70% de jóvenes con un nivel alto de intención de 

compra ecológica destaca una oportunidad favorable para marcas que promueven la 

sostenibilidad y los productos ecológicos, ya que se aprecia un mercado considerablemente 

receptivo a estas ofertas. 
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3.1.4. Análisis de tablas cruzadas 

Figura 22 

Género x Poder persuasivo de influencers 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

El gráfico representa la relación cruzada entre el género y el poder persuasivo de influencers en 

redes sociales, este último está clasificado en 3 nivele: bajo, medio y alto. 

En cuanto al nivel medio de persuasión, la mayoría en ambos sexos se encuentran en este nivel 

(hombres 138 y mujeres 150). Siendo la proporción entre ambos sexos bastante similar, aunque 

ligeramente mayor en mujeres. 

En cuanto a las personas que reportan percibir un alto nivel de persuasión, aquí sí se observa 

una marcada diferencia, debido a que 36 hombres perciben un nivel alto de persuasión, mientras 

que este número casi se duplica en el caso de las mujeres, con 65. Por lo tanto, las mujeres 

muestran una tendencia a percibir mayor poder persuasivo de los influencers que los hombres. 
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En líneas generales, se puede afirmar que tanto hombres como mujeres tienden a percibir en 

mayor proporción un nivel medio de persuasión por parte de los influencers. Sin embargo, las 

mujeres están más representadas en el alto nivel de persuasión, lo que indica que estas podrían 

ser un poco más susceptibles a la influencia de los creadores de contenido en relación con los 

hombres. 

Figura 23 

Género x Intención de compra ecológica 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

En este gráfico tenemos la relación cruzada entre el género y la variable intención de compra 

ecológica. Al igual que el caso anterior, la variable intención de compra ecológica está 

clasificada en 3 niveles: bajo medio y alto. 

Dentro del total de encuestados se observa gran presencia en el nivel alto de intención de 

compra, de los cuales 117 son hombres, mientras que 167 son mujeres. Las mujeres tienen una 
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representación mayor en este nivel, lo que sugiere que tienen una intención más alta de 

consumir productos ECO amigables en comparación con los hombres. 

Por otro lado, en el nivel medio de intención de compra ecológica, los resultados son inversos 

al nivel alto, puesto que aquí la mayoría es representada por 73 hombres y el resto por 47 

mujeres. Hay más hombres con intención de compra ecológica moderada en comparación con 

las mujeres. 

En líneas generales, la mayoría de los jóvenes tienen una alta intención de compra ecológica, 

especialmente las mujeres, con un nivel alto, mientras que los hombres están más representados 

en nivel medio.  

Figura 24 

Edad x Poder Persuasivo de Influencers 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

 

4

95

39

8

125

42

13

68

20

0 50 100 150 200 250 300 350

NIVEL BAJO

NIVEL MEDIO

NIVEL ALTO

15-19 20-24 25-27



87 

 

Este gráfico representa la relación cruzada entre la edad y su percepción sobre el poder 

persuasivo de los influencers en redes sociales, la cual está dividido en 3 niveles: bajo, medio 

y alto. 

Como ya se ha observado con anterioridad, la gran mayoría de los jóvenes encuestados, 

independientemente de su edad, reportan un nivel medio de poder persuasivo de influencers, 

pero dentro de este segmento mayoritario observamos que los jóvenes en un rango de edad entre 

20 y 24 años son los que más presencia tienen dentro de este nivel (125), seguido por los jóvenes 

de 15 a 19 (95). Por lo que se infiere que los jóvenes pertenecientes a estos rangos de edad, al 

haber crecido en presencia de la creación y desarrollo de múltiples redes sociales, están muchos 

más expuestos a la influencia de los creadores de contenido, siendo más propensos a confiar en 

sus recomendaciones. 

Así mismo se observa una tendencia a la disminución del nivel del poder persuasivo en los 

jóvenes, a medida que va aumentando su edad, pues las personas en el rango de edad de 25 a 

27, son los que menor presencia tienen en cada uno de los niveles de poder de persuasión. Esto 

último puede deberse al desarrollo de un pensamiento más crítico relacionado con una edad 

mayor.  
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Figura 25 

Edad x Intención de Compra Ecológica 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

En cuanto al gráfico que muestra la relación cruzada entre edad e intenciones de compra 

ecológica, se observa que una gran mayoría de los encuestados, independientemente de su edad, 

expresa un nivel alto de intención de compra ecológica. Dentro de este nivel, el grupo de edad 

de 20 a 24 años es el más numeroso, con 124 personas. Siguiéndole el rango de 15 a 19 años 

con 98 personas. Estos resultados podrían estar vinculados a ciertas características propias de 

la generación Z. Una de ellas puede ser una mayor conciencia ambiental, mencionado 

anteriormente, esta generación ha crecido en un contexto de mayor acceso a información sobre 

problemas ambientales y globales como lo son el cambio climático, la contaminación y la 

sostenibilidad, lo cual ha contribuido a la creación de un pensamiento más consciente y de 

preocupación por el impacto de las decisiones de consumo en el medio ambiente. Asimismo, el 

consumo ecológico no solamente es una moda, sino una tendencia global impulsada por 
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empresas, organizaciones y gobiernos. Y todas estas entidades utilizan como herramienta de 

difusión a las redes sociales. Por lo que todos estos factores combinados pueden crear una fuerte 

predisposición hacia la elección de productos ecológicos en este grupo de edad. 

Figura 26 

RR. SS. más utilizadas x Poder Persuasivo de Influencers 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

El gráfico presenta la relación cruzada entre las redes sociales más utilizadas y el poder 

persuasivo de influencias percibido por parte de la generación Z clasificado en 3 niveles: bajo, 

medio y alto. 

Se aprecia que la red social TikTok es la plataforma más utilizada con 129 usuarios en total 

dentro de los encuestados. Además del total de usuarios de TikTok, 95 de ellos reportan un 

nivel de persuasivo de nivel medio, mientras que, de nivel alto se registran 29. WhatsApp 

también tiene un número significativo de usuarios, con 106 y una distribución muy similar a 

TikTok, ya que 77 usuarios manifiestan un nivel medio y 26 un nivel alto de persuasión. Como 
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tercera aplicación más utilizada se encuentra Instagram con 94 usuarios en total, de estos, 66 

perciben un nivel medio de poder persuasivo de influencers, mientras que 24 lo sitúan en un 

nivel alto. 

Estas 3 redes sociales son donde más se percibe un poder persuasivo y significativo de los 

influencers, destacando los niveles medio y alto. Así mismo se considera que estas tres mismas 

aplicaciones sean las plataformas sociales que más influyen en la percepción y comportamiento 

de los usuarios. 

Las plataformas que priorizan el contenido audiovisual e instantáneo como TikTok e Instagram. 

alcanzan un mayor nivel de persuasión, lo cual tiene relación con la interacción directa, la gran 

cantidad de contenido visual y la naturaleza de sus algoritmos para conectar a los usuarios con 

los creadores de contenido y los temas que más les interesan. Por otro lado, WhatsApp 

sorprende por la importancia de su poder persuasivo en el nivel alto, lo que indica que no sólo 

se usa como un aplicativo de mensajería, sino también como una herramienta para difundir 

opiniones y recomendaciones. 
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Figura 27 

RR. SS. más utilizadas x Intención de Compra Ecológica 

 
Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

En la figura 27 podemos observar la distribución cruzada entre las redes sociales más utilizadas 

en los diferentes niveles de la intención de compra ecológica. (Bajo, medio y alto). 

Claramente la red social TikTok es la red social con más usuarios en la muestra. De estos, 90 

afirman tener una alta intención de compra ecológica y 37 tienen una intención media, esto 

refleja que los usuarios de TikTok tienden a estar más comprometidos con las compras 

ecológicas. Por otro lado, WhatsApp que es la segunda red social con más usuarios reportados, 

manifiesta que 81 de sus usuarios están en un nivel de alta intención de compra ecológica y 23 

en un nivel medio. Esto también refleja un alto interés por compras ecológicas entre sus 

usuarios. Y en tercer lugar se encuentra Instagram, dónde la mayoría de sus usuarios (65) tienen 

una intención de alta compra ecológica y un grupo significativo de 24 usuarios está en un nivel 
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medio. Similar a TikTok y WhatsApp, la mayoría de los usuarios de Instagram muestran una 

intención alta de compras ecológica. 

El gráfico de manera general denota que la mayoría de los usuarios de las distintas redes sociales 

presentan una intención alta de compra ecológica, sobresaliendo notablemente TikTok, 

Instagram y WhatsApp. Este alto índice puede ser un indicativo de que estas redes sociales son 

eficaces para alcanzar a consumidores más conscientes con el cuidado medioambiental. Este 

análisis sugiere a las marcas o empresas interesadas en proporcionar productos ecológicos que 

las redes sociales antes mencionadas serían las ideales para dirigirse a los usuarios con una 

mayor predisposición a la compra ecológica. 

3.1.5. Análisis de resultados inferenciales 

3.1.5.1. Prueba de normalidad 

Tabla 12 

Prueba de normalidad Kolmogorov Smirnov 

 Estadístico gl Sig. 

Poder persuasivo de influencers 0.03426 414 0.200 

Intención de compra ecológica 0.08985 414 1.603E-08 

Nota 1. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

Nota 2. Corrección de la significación de Lilliefors. 

Los resultados mostrados por la prueba de normalidad expresan que una variable (Intención de 

compra ecológica) no sigue una distribución normal, debido a que su valor Sig. (valores p) es 

de 1.603E-08, es decir, menor a 0.05. Por otro lado, la variable Poder persuasivo de influencer 

expreso un valor Sig. de 0.200, lo que quiere decir que esta variable sigue una distribución 

normal, la mayoría de los encuestados tienen puntajes cercanos a la media.  

Esta situación de presentar una variable con una distribución normal, y la otra no normal, indica 

que, al momento de realizar un análisis posterior, solamente se tomarán en cuenta la aplicación 
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de pruebas estadísticas no paramétricas para establecer los niveles de correlación (rho de 

Spearman), así como para las pruebas de regresión (Regresión ordinal).  

3.1.5.2. Prueba de correlación 

Tabla 13 

Niveles de correlación 

0.91 a 1.00 Correlación positiva perfecta 

0.76 a 0.90 Correlación positiva muy fuerte 

0.51 a 0.75 Correlación positiva considerable 

0.26 a 0.50 Correlación positiva media 

0.11 a 0.25 Correlación positiva débil 

0.00 a 0.10 Correlación positiva muy débil 

0 No existe correlación alguna entre las variables 

0.00 a -0.10 Correlación negativa muy débil 

-0.11 a -0.25 Correlación negativa débil 

-0.26 a -0.50 Correlación negativa media 

-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 

-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 

Nota. Niveles de correlación según Hernández Sampieri, Fernández 

Collado y Baptista Lucio. 
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Tabla 14 

Correlación rho Spearman 

      ICE PA CA AC IC 

Rho de Spearman PP Coefft. de correlación ,420** ,339** ,415** ,180** ,300** 

    Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

    N 414 414 414 414 414 

 VI Coefft. de correlación ,309** ,257** ,295** ,127** ,239** 

    Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.010 0.000 

    N 414 414 414 414 414 

 VE Coefft. de correlación ,348** ,263** ,419** ,119* ,235** 

    Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.015 0.000 

    N 414 414 414 414 414 

 A Coefft. de correlación ,277** ,248** ,308** ,168** ,127** 

    Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.001 0.010 

    N 414 414 414 414 414 

 H Coefft. de correlación ,389** ,312** ,347** ,178** ,303** 

    Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

    N 414 414 414 414 414 

 RP Coefft. de correlación ,457** ,360** ,405** ,197** ,354** 

    Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

    N 414 414 414 414 414 

Nota 1. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

Nota 2. ** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nivel de correlación entre las variables poder persuasivo de influencers e intención de 

compra ecológica. 

El nivel de correlación entre las variables, poder persuasivo de influencers e intención de 

compra ecológica medido mediante la prueba estadística rho de Spearman, demostró un valor 

de significancia (p-valor = 0.000<0.05) lo que permite confirmar que existe una correlación 

significativa entre estas 2 variables. De esta manera se comprueba la hipótesis general. 

Así mismo, este análisis correlacional determinó el grado de relación entre las variables, 

evidenciando que existe una correlación positiva media (0.420) entre las variables poder 

persuasivo de influencer e intención de compra ecológica, estas variables presentan una relación 

directamente proporcional, es decir, a medida que los influencers logren ser más persuasivos a 
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través de sus redes sociales, mayor será la intención de compra ecológica entre los 

consumidores de la generación Z de la ciudad de Arequipa. 

Nivel de correlación entre la variable poder persuasivo de influencers y la dimensión 

conocimiento ambiental. 

El coeficiente de Spearman muestra un coeficiente de correlación de 0.415 entre la variable 

poder persuasivo de Influencers y la dimensión conocimiento ambiental, lo cual indica una 

correlación positiva moderada entre esta variable y dimensión. A medida que se incremente el 

poder persuasivo de los influencers, al mismo tiempo el conocimiento ambiental en la 

generación Z tiende a aumentar. Asimismo, se observa un nivel de significancia (p-valor = 

0.000<0.05) estableciendo que la correlación es estadísticamente significativa. De esta manera, 

se puede concluir que existe una relación significativa entre el poder persuasivo de los 

influencers y el conocimiento ambiental. Aunque la relación no es muy fuerte, sí es consistente. 

Nivel de correlación entre la dimensión homofilia y la variable intención de compra 

ecológica 

En cuanto la correlación entre la dimensión homofilia y la variable intención de compra 

ecológica, la tabla muestra un coeficiente de correlación de 0.389, estableciendo una correlación 

positiva moderada, es decir, mientras se genere un mayor grado de homofilia, una percepción 

de similitud entre los seguidores y sus influencers, a su vez mayor será la intención de compra 

ecológica que la generación Z pueda desarrollar. El nivel de significancia es de (p-valor = 

0.000<0.05) ubicando una correlación estadísticamente significativa, determinando que la 

relación entre ambas variables no es producto del azar. Se puede afirmar que, aunque la relación 

entre la homofobia y la intención de compra ecológica no es una relación fuerte, si existe una 

influencia positiva y significativa. 
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Nivel de correlación entre la dimensión relación parasocial y la variable intención de 

compra ecológica 

La prueba estadística rho de Spearman, demostró un valor de significancia (p-valor = 

0.000<0.05) lo que confirma que existe una correlación significativa entre la dimensión y la 

variable. 

Por lo tanto, este análisis correlacional determinó el grado de relación entre la dimensión y la 

variable, mostrando que existe una correlación positiva media (0.457) entre la dimensión 

“relación parasocial” y la variable “intención de compra ecológica”, esta dimensión y variable 

presentan una relación directamente proporcional, es decir, a medida que suba la relación 

parasocial, mayor será la intención de compra ecológica entre los consumidores de la 

generación Z. 

Nivel de correlación entre las dimensiones valor de entretenimiento y conocimiento 

ambiental 

Mediante la prueba estadística rho de Spearman, se estableció un valor de significancia (p-valor 

= 0.000<0.05), por lo tanto, existe una correlación significativa entre estas dos dimensiones. 

Este análisis correlacional determinó el grado de relación entre las dos dimensiones, mostrando 

que existe una correlación positiva media de (0.419) entre las dimensiones, valor de 

entretenimiento y conocimiento ambiental, estas variables presentan una relación directamente 

proporcional, es decir, a medida que haya mayor valor de entretenimiento, mayor será el 

conocimiento ambiental entre los consumidores de la ciudad de Arequipa. 

Nivel de correlación entre las dimensiones relación parasocial y conocimiento ambiental 

El grado de correlación entre las dos dimensiones, relación parasocial y conocimiento 

ambiental, medido mediante la prueba estadística rho de Spearman, demostró un valor de 
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significancia (p-valor = 0.000<0.05) lo que permite confirmar que existe una correlación 

significativa entre estas dos dimensiones. 

Es decir, este análisis correlacional determinó el grado de relación entre las dimensiones, 

evidenciando que existe una correlación positiva media (0.405) entre las dimensiones relación 

parasocial y conocimiento ambiental, estas dimensiones presentan una relación directamente 

proporcional, quiere decir, que a medida que a mayor relación parasocial exista, mayor será el 

conocimiento ambiental, entre los consumidores de la generación Z de la ciudad de Arequipa. 

3.1.5.3. Prueba de regresión ordinal 

La prueba de regresión ordinal no utiliza un R² tradicional, como el caso de la regresión lineal, 

debido a que en este caso la variable dependiente es categórica ordinal. Por esta razón es que 

se recurra coeficientes de tipo seudo R². 

Los coeficientes de determinación indican que tanto uno o varias variables independientes 

explican la variación de una variable dependiente. El R² de Cox y Snell es un indicador 

generalizado que estima esta proporción con valores entre 0 y 1, aunque en la práctica no 

alcance el valor máximo. El R² de Nagelkerke es una versión ajustada de la anterior que permite 

cubrir todo el rango hasta 1. Por ejemplo, si el R² de Cox y Snell es de 0.021, significa que el 

modelo sólo explica el 2.1% de la variabilidad de la variable dependiente (Díaz-Narváez, 2017).  
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Tabla 15 

Baremo de Pseudo R2 (Nagelkerke - Cox y Snell) 

0.00 - 0.19 Bajo ajuste 
El modelo explica muy poco de la  

variabilidad en los datos. 

0.20 - 0.39 
Ajuste 

moderado 

El modelo explica una cantidad 

decente de variabilidad, pero no lo 

suficiente como para considerarse un 

ajuste sólido 

0.40 - 0.59 Buen ajuste 

El modelo explica una proporción 

considerable de la variabilidad en los 

datos 

0.60 - 1.00 
Excelente 

ajuste 

El modelo explica la mayor parte de la 

variabilidad en los datos 

Nota. Niveles de ajuste basado en criterio de Nagelkerke. 

 

Tabla 16 

Pseudo R cuadrado entre la variable poder persuasivo de influencer con la variable intención 

de compra ecológica y la dimensión conocimiento ambiental 

  ICE CA 

PP 

Cox y Snell 0.232 0.211 

Nagelkerke 0.233 0.212 

McFadden 0.037 0.044 

Sig. 0.000 0.000 

 Nota. Elaboración propia a partir de datos 

 procesados en SPSS 26. 
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Tabla 17 

Pseudo R cuadrado entre las dimensiones homofilia y relación parasocial con la variable 

intención de compra ecológica 

 

  ICE 

H 

Cox y Snell 0.202 

Nagelkerke 0.202 

McFadden 0.031 

Sig. 0.000 

RP 

Cox y Snell 0.255 

Nagelkerke 0.256 

McFadden 0.041 

Sig. 0.000 

 Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 

Tabla 18 

Pseudo R cuadrado entre las dimensiones valor de entretenimiento y relación parasocial con 

la dimensión conocimiento ambiental 

  CA 

VE 

Cox y Snell 0.197 

Nagelkerke 0.198 

McFadden 0.041 

Sig. 0.000 

RP 

Cox y Snell 0.198 

Nagelkerke 0.199 

McFadden 0.041 

Sig. 0.000 

Nota. Elaboración propia a partir de datos procesados en SPSS 26. 
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3.2. Confirmación o rechazo de Hipótesis 

Tabla 19 

Contraste de la variable Poder Persuasivo de Influencers e Intención de Compra Ecológica 

Hipótesis: 

Ho: El poder persuasivo de los influencers de las redes sociales no puede influir en la 

intención de compra ecológica de la generación Z en la ciudad de Arequipa, 2024. 

Hi: El poder persuasivo de los influencers de las redes sociales puede influir en la 

intención de compra ecológica de la generación Z en la ciudad de Arequipa, 2024. 

Nivel de significancia: 

p-valor aceptable <= 0.05 

p-valor presentado: 0.000 

Coeficiente de correlación: 

Spearman: 0.420 

Coeficiente de determinación: 

Cox y Snell: 0.232 

Nagelkerke: 0.233 

McFadden: 0.037 

Interpretación: 

Se acepta la Hi 

Hay suficientes evidencias para rechazar la hipótesis nula, dado que el p-valor presentado 

(0.000) es menor que el nivel de significancia aceptable (<= 0.05). Asimismo, el 

coeficiente de determinación de Nagelkerke es de 0.233, este coeficiente indica que el 

poder persuasivo de los influencers explica aproximadamente el 23.3% de la variable 
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intención de compra ecológica de la generación Z en Arequipa, si bien este valor no es 

extremadamente alto, es importante reconocer que este porcentaje representa un ajuste 

moderado, debido a que posiblemente el otro 76.7% de la variabilidad debe estar 

compuesta por otros factores como el precio, la accesibilidad a los productos o el nivel de 

conocimiento sobre los beneficios ecológicos. Sin embargo, el hecho de que los 

influencers tengan este nivel de influencia, indica que su papel en la promoción de 

comportamientos de compra sostenible es crucial y debe ser considerado seriamente por 

las empresas u organizaciones que deseen promover la compra ecológica enfocándose en 

la generación Z. 

Nota. Elaboración propia.  

Tabla 20 

Contraste de la variable Poder Persuasivo de Influencers con la dimensión Conocimiento 

Ambiental 

Hipótesis: 

Ho: El poder persuasivo de los influencers no puede generar conocimiento ambiental en 

los consumidores pertenecientes a la generación Z de Arequipa, 2024. 

Hi: El poder persuasivo de los influencers puede generar conocimiento ambiental en los 

consumidores pertenecientes a la generación Z de Arequipa, 2024. 

Nivel de significancia: 

p-valor aceptable <= 0.05 

p-valor presentado: 0.000 

Coeficiente de correlación: 

Spearman: 0.415 

Coeficiente de determinación: 
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Cox y Snell: 0.211 

Nagelkerke: 0.212 

McFadden: 0.044 

Interpretación: 

Se acepta la Hi. 

El nivel del valor presentado es del 0.000, siendo este último menor que el p-valor 

aceptable (<= 0.05), por lo tanto, se acepta la hipótesis alternativa y se descarta la hipótesis 

nula.  

En cuanto el coeficiente de determinación del Nagelkerke (0.212), este indica que el poder 

persuasivo de los influencers explica el 21.2% de la variabilidad del conocimiento 

ambiental de los consumidores pertenecientes a la generación Z, si bien el porcentaje se 

ubica en un ajuste moderado, este reconoce un papel importante en facilitar el acceso a la 

información y motivar el cambio del comportamiento. Asimismo, el porcentaje restante 

puede estar compuesto por otros factores capaces de construir un conocimiento ambiental, 

como lo pueden ser la educación formal, el entorno social y la visibilidad de los problemas 

ambientales en los medios tradicionales. 

Nota. Elaboración propia.  

Tabla 21 

Contraste de la dimensión Homofilia y la variable Intención de Compra Ecológica 

Hipótesis: 

Ho: La homofilia (percepción de similitud) entre los seguidores y los influencers de redes 

sociales no tiene una relación positiva con la intención de compra ecológica de la 

generación Z en Arequipa, 2024. 
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Hi: La homofilia (percepción de similitud) entre los seguidores y los influencers de redes 

sociales tiene una relación positiva con la intención de compra ecológica de la generación 

Z en Arequipa, 2024. 

Nivel de significancia: 

p-valor aceptable <= 0.05 

p-valor presentado: 0.000 

Coeficiente de correlación 

Spearman: 0.389 

Coeficiente de determinación: 

Cox y Snell: 0.202 

Nagelkerke: 0.202 

McFadden: 0.031 

Interpretación: 

Se acepta la Hi. 

Se presenta un p-valor de 0.000, siendo este menor que el nivel de significancia aceptable 

(<= 0.05), de esta manera se rechaza la hipótesis nula, debido a que existe evidencia 

estadísticas significativas y por otro lado se acepta la hipótesis alternativa. 

Un coeficiente de Nagelkerke de 0.202 indica que el 20.2% de la variabilidad de la 

intención de compra ecológica puede explicarse por la percepción de similitud (homofilia) 

entre los seguidores y sus influencers. En el contexto de los influencers, si sus seguidores 

ven que alguien a quien consideran similar o con quien se identifican, apoyar el consumo 

ecológico, esto refuerza la idea de que ese comportamiento es deseable y correcto, por 

ende, los seguidores pueden sentirse más inclinados a comprar productos ecológicos si 
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creen que alguien como ellos mismos lo está haciendo, reforzando su compromiso con las 

causas ambientales. 

Nota. Elaboración propia.  

Tabla 22 

Contraste de la dimensión Relación Parasocial y la variable Intención de Compra Ecológica 

Hipótesis: 

Ho: La relación parasocial (sentimiento de cercanía entre seguidores e influencers) no 

tiene una relación positiva con la intención de compra ecológica de la generación Z en 

Arequipa, 2024. 

Hi: La relación parasocial (sentimiento de cercanía entre seguidores e influencers) tiene 

una relación positiva con la intención de compra ecológica de la generación Z en 

Arequipa, 2024. 

Nivel de significancia: 

p-valor aceptable <= 0.05 

p-valor presentado: 0.000 

Coeficiente de correlación 

Spearman: 0.457 

Coeficiente de determinación: 

Cox y Snell: 0.255 

Nagelkerke: 0.256 

McFadden: 0.041 

Interpretación: 

Se acepta la Hi. 
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El p-valor presentado (0.000) menor al p-valor aceptable (<= 0.05) muestra que la relación 

parasocial tiene un efecto estadísticamente significativo sobre la intención de compra 

ecológica, por lo tanto, se acepta la hipótesis alternativa y se rechaza la hipótesis nula. 

Asimismo, se observa un coeficiente de Nagelkerke de 0.256, indicando que la relación 

parasocial explica en un 25.6%. la variabilidad en la intención de compra ecológica. Esto 

señala que la relación parasocial es un factor relevante en la intención de compra 

ecológica, aunque no totalmente determinante. Al desarrollar un vínculo parasocial con 

una influencer, los seguidores tienden a imitar sus comportamientos y acciones, incluidas 

las relacionadas con el consumo. De esta manera, si una influencer promueve hábitos de 

compra ecológicos, los seguidores se sentirán motivados a hacer lo mismo, especialmente 

si se ha desarrollado una sensación de afecto y cercanía, lo que permite que sean más 

receptivos a mensajes y recomendaciones.  

Nota. Elaboración propia.  

Tabla 23 

Contraste de la dimensión Valor de Entretenimiento y la dimensión Conocimiento Ambiental 

Hipótesis: 

Ho: El valor de entretenimiento proporcionado por influencers no es capaz de generar 

conocimiento ambiental en la generación Z de Arequipa, 2024. 

Hi: El valor de entretenimiento proporcionado por influencers es capaz de generar 

conocimiento ambiental en la generación Z de Arequipa, 2024. 

Nivel de significancia: 

p-valor aceptable <= 0.05 

p-valor presentado: 0.000 
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Coeficiente de correlación 

Spearman: 0.419 

Coeficiente de determinación: 

Cox y Snell: 0.197 

Nagelkerke: 0.198 

McFadden: 0.041 

Interpretación: 

Se acepta la Hi. 

El p-valor presentado (0.000) es considerablemente menor al p-valor aceptable (<= 0.05), 

por lo tanto, existe evidencia necesaria para poder rechazar la hipótesis nula y aceptar la 

hipótesis alternativa. 

Mientras que el coeficiente en Nagelkerke muestra un valor de 0.198, lo que demuestra 

que el 19.8% de la variabilidad del conocimiento ambiental de la generación Z puede 

explicarse por el valor de entretenimiento ofrecido por los influencers. Si bien es cierto 

que no es un valor considerablemente alto, el valor explica una cantidad decente de 

variabilidad, a partir de la cual se puede afirmar que el entretenimiento proporcionado por 

los influencers a sus seguidores es un factor relevante que puede contribuir al 

conocimiento ambiental. El contenido entretenido tiende a generar una mayor receptividad 

entre los seguidores, ya que estos no van a percibir la información como algo impositivo 

o aburrido, de esta manera, al transmitirse temas ambientales de manera creativa, 

humorística o emocionante, pueden lograr que sus seguidores absorban esta información 

clave sin sentirse abrumados o desinteresados.  

Nota. Elaboración propia.  
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Tabla 24 

Contraste de la dimensión Relación Parasocial y la dimensión Conocimiento Ambiental 

Hipótesis: 

Ho: La relación parasocial no puede tener influencia en la creación de conocimiento 

ambiental en la generación Z en Arequipa, 2024. 

Hi: La relación parasocial puede tener influencia en la creación de conocimiento 

ambiental en la generación Z en Arequipa, 2024. 

Nivel de significancia: 

p-valor aceptable <= 0.05 

p-valor presentado: 0.000 

Coeficiente de correlación 

Spearman: 0.405 

Coeficiente de determinación: 

Cox y Snell: 0.198 

Nagelkerke: 0.199 

McFadden: 0.041 

Interpretación: 

Se acepta la Hi. 

Dado que el p-valor presentado (0.000) es considerablemente menor que el nivel de 

significancia aceptado (<= 0.05), se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alternativa. Es decir, existe evidencia estadística suficiente para afirmar que la relación 

parasocial entre influencers y seguidores tienen un impacto en el conocimiento ambiental 

de la generación Z. 
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En cuanto al coeficiente de Nagelkerke, este se estableció en 0.199, lo que determina que 

el 19.9% de la variabilidad del conocimiento ambiental de la generación Z puede 

explicarse por la relación parasocial que se desarrolla entre seguidores e influencers. Al 

igual que en el caso de la influencia de esta dimensión sobre la intención de compra 

ecológica, aquí también el hecho de establecer o generar vínculos emocionales con los 

influencers puede favorecer la internalización de los mensajes relacionados con el cuidado 

medioambiental o la promoción de prácticas sostenibles.  

Nota. Elaboración propia.  
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4. PLAN DE ACCIÓN 

La presente propuesta de aplicación se establece a partir de los resultados obtenidos en esta 

investigación, los cuales demuestran que el poder persuasivo de los influencers de redes sociales 

tiene una influencia significativa en el conocimiento ambiental y en la intención de compra 

ecológica de la generación zeta en la ciudad de Arequipa. Este hallazgo permite establecer un 

punto de partida para desarrollar estrategias concretas que contribuyan al fomento del consumo 

responsable y la promoción de productos ecológicos entre los jóvenes. 

Dado que Arequipa enfrenta altos niveles de contaminación ambiental y una creciente 

preocupación por el cambio climático, se vuelve prioritario implementar acciones que 

movilicen a la población juvenil hacia comportamientos más sostenibles (El Pueblo, 2025). En 

ese sentido, se propone una iniciativa articulada entre instituciones públicas, privadas y 

educativas que, con el apoyo de influencers, contribuya a fortalecer la cultura emprendedora de 

productos ecológicos. 

Justificación de la propuesta: 

Arequipa es una de las regiones más afectadas por los problemas ambientales derivados de la 

contaminación del aire y la mala gestión de residuos sólidos, el crecimiento urbano desordenado 

y los efectos del cambio climático (Frisancho, 2025; Mamani, 2023; Pariapaza, 2025).  

Frente a esta situación, promover el consumo de productos ecológicos surge como una acción 

prioritaria para mitigar los impactos negativos sobre el entorno. 

Asimismo, la generación Z representa un segmento clave por su alta sensibilidad ambiental, su 

capacidad de influencia social y su fuerte presencia en plataformas digitales. La investigación 

realizada demuestra que esta generación responde positivamente a los mensajes emitidos por 
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influencers, en especial cuando éstos generan contenido auténtico, entretenido y percibido 

como cercano. 

Por ello, resulta estratégico vincular a esta generación con iniciativas reales de consumo 

responsable a través de eventos como ferias de emprendimiento ecológico, promovidos desde 

universidades, gobiernos regionales y/o locales, organizaciones privadas y sociales, utilizando 

a los influencers como intermediarios persuasivos y esta investigación como guía instructiva 

para aquellas organizaciones.  

Objetivos 

• Diseñar una estrategia de comunicación y acción sostenible basada en la colaboración con 

influencias digitales para fomentar el consumo ecológico en la generación Z de Arequipa, 

mediante ferias de emprendimiento de productos ecológicos. 

La intención de compra ecológica en la generación z por incrementarse mediante el uso 

estratégico del poder persuasivo de los influencers digitales tal como lo demuestra esta 

investigación. Este incremento se produce principalmente por la unión de tres mecanismos 

clave. 

El primero de ellos es la exposición continua al contenido sostenible, los influencers 

publican de manera reiterada mensajes, prácticas y productos ecológicos, logrando así que 

los valores ambientales se normalicen entre sus seguidores, esta exposición reiterada 

contribuye a una mayor conciencia y disposición hacia el consumo responsable. 

El segundo factor importante es la demostración práctica y accesible de uso, a través de su 

contenido como reseñas o tutoriales, los influencers enseñan cómo incorporar fácilmente 

productos ecológicos en la vida diaria, reduciendo las barreras de uso, eliminando la 

percepción de dificultad y facilitando la adopción de hábitos sostenibles. 
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Por último, está el refuerzo de valores compartidos con la generación Z, esta generación 

ya posee una predisposición favorable del cuidado ambiental y las causas socialmente 

responsable. Cuando los influencers comparten y visibilizan estos mismos valores, actúan 

como agentes validadores, aumentando la intención de compra de productos alineados con 

estas causas. 

La suma de estos tres factores permite que una estrategia de comunicación, potenciada por 

influencers, no solo sensibilice, sino que motive la acción al incorporar esta estrategia en 

contextos reales como ferias de emprendimiento ecológico. Se busca transformar la 

intención en comportamiento, conectando directamente con el mercado juvenil arequipeño 

de manera efectiva y realista. 

• Incentivar a las instituciones públicas y privadas a organizar ferias de emprendimiento 

ecológico en universidades o espacios públicos. 

o Presentación de proyecto formal que evidencie los beneficios sociales educativos y 

ambientales del evento, con respaldo en investigaciones académicas como esta tesis. 

o Firma de convenios de cooperación con universidades, municipios ONG’s para facilitar 

el uso de espacios sin costo. 

o Inclusión de ferias ecológicas/emprendedoras como actividad válida dentro de 

programas de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) de empresas privadas o 

actividades extracurriculares en universidades. 

o Reconocimiento institucional a las entidades y/o personas que participen como 

auspiciadores o coorganizadores. 

• Promover la participación activa de influencers como voceros ambientales y promotores 

del consumo responsable. 
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o Invitación directa a influencers locales o nacionales con afinidad temas sociales o de 

estilo de vida sostenible, ofreciéndoles mayor visibilidad a sus redes sociales y 

contenido, oportunidad de crecimiento e incluso de colaboración con influencers de 

mayor alcance o más consolidados en el medio.  

o Acceso exclusivo a una zona de entrevistas, stands o “green room” para grabaciones de 

contenido en las ferias. 

o Inclusión en piezas gráficas oficiales del evento (reels, post, historias promocionales) 

o Ofrecimiento de productos ecológicos de muestra de los emprendedores participantes 

para contenido colaborativo tipo unboxing o reseñas. 

• Fomentar la asistencia estudiantil de colegios secundarios a dichas ferias a través de 

campañas de sensibilización ambiental. 

o Coordinación con las UGEL’s y direcciones de colegios para emitir oficios de 

invitación formal resaltando el valor educativo y social de la actividad. 

o Realización de charlas breves en colegio semanas antes de las ferias ecológicas 

emprendedoras o eventos de consolidación, con apoyo de organizadores o influencers. 

o Difusión de materiales visuales atractivos en redes sociales: banners publicitarios, 

afiches o retos en redes sociales como Tiktok con temática ecológica emprendedora.  

o Organización de concursos escolares: afiches ecológicos hechos por alumnos, 

emprendimientos juveniles, ideas sostenibles. Los ganadores presentan sus proyectos 

en la feria ecología. 

• Apoyar a emprendedores locales que desarrollen productos sostenibles, brindándoles 

espacios de visibilidad y comercialización. 
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Descripción de la propuesta 

Actores involucrados: 

• Gobiernos regionales y/o municipalidades distritales y provinciales. 

• Universidades e instituciones superiores como organizadores, sedes y públicos objetivos 

para la asistencia. 

• Colegios secundarios como públicos objetivos para la asistencia. 

• ONG´s ambientales 

• Influencers con enfoque educativo, de estilo de vida o ambiental. 

• Emprendedores ecológicos, fabricantes de productos biodegradables, reciclables, 

orgánicos o de bajo impacto ambiental. 

• Empresas privadas como programas de responsabilidad social empresarial. (RSE) 

Acciones claves 

• Organización de ferias de emprendimiento ecológico en universidades y espacios públicos 

como plazas, centros culturales o centros comerciales. 

• Difusión masiva de los eventos a través de campañas en redes sociales con influencers 

como embajadores. 

• Coordinación con colegios para fomentar la asistencia de alumnos a las ferias como 

actividad extracurricular educativa. 

• Generación de espacios de networking entre emprendedores, consumidores y 

organizadores. 

• Producción de contenido audiovisual sobre emprendimiento sostenibles, que será 

compartido por influencers y seguidores en TikTok, Instagram y WhatsApp. 

Medios y canales 
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• Campañas digitales en redes sociales, TikTok, Instagram, WhatsApp y Facebook. 

• Publicidad digital con enfoque ecológico. 

• Material promocional ecológico (bolsas reutilizables, stickers, libretas recicladas, etcétera.) 

Impacto esperado 

• Fomento del conocimiento ambiental y del consumo responsable en la generación Z. 

• Creación de un ecosistema de apoyo a los emprendedores de productos ecológicos de 

Arequipa. 

• Integración de influencers como aliados estratégicos en campañas sostenibles. 

• Fortalecimiento de redes entre instituciones educativas, empresas, gobiernos y ciudadanía. 

• Generación de un modelo replicable en otras ciudades del Perú. 

Conclusión de la propuesta de mejora 

La presente propuesta de mejora tiene la intención de trascender el ámbito académico de la 

investigación, planteando una estrategia realista y viable que permita aplicar los hallazgos 

obtenidos sobre el poder persuasivo de los influencers, al articular acciones entre los distintos 

actores sociales y económicos que buscan convertir a la generación Z en protagonista activa de 

un cambio hacia el consumo ecológico en Arequipa, promoviendo emprendimientos sostenibles 

que contribuyen al cuidado del medio ambiente y al desarrollo local. 
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CONCLUSIONES 

Primero: Se ha comprobado estadísticamente la hipótesis general presentada en esta 

investigación, la cual establece que el poder persuasivo de los influencers de redes sociales 

influye en la intención de compra ecológica en la generación Z de la ciudad de Arequipa. Los 

influencers son vistos antes los ojos de sus seguidores como figuras de referencias o modelos a 

seguir, principalmente en jóvenes pertenecientes a la generación Z. Los creadores de contenido, 

a través de distintos mecanismos, tienen la facultad de moldear percepciones y 

comportamientos. 

El primero de estos mecanismos, radica en la continua exposición de mensajes y 

comportamiento ecológicos al que están expuestos los seguidores, el mensaje repetitivo 

favorece la comprensión y asimilación de valores ecológicos, lo que a su vez incrementa la 

posibilidad de emplearlos de su vida diaria.  

Otro mecanismo, se enfoca en la simplicidad con la que los influencers demuestran cómo 

integrar y emplear estos productos ecológicos en la vida cotidiana de sus seguidores, esto 

favorece la eliminación de las barreras de uso o dificultad para adoptar comportamientos 

sostenibles. 

Por último, se observó que la generación Z ya posee una mayor predisposición a apoyar causas 

socialmente responsables, enfocadas en el cuidado medioambiental, partiendo de este hecho, 

los influencers que apoyen las mismas cusas no sólo reforzaran estos valores, sino que además 

los colocan en un contexto accesible y muy visible tanto para su comunidad como para nuevos 

potenciales seguidores que buscan integrarse en algunos de estos grupos sociales.  

De esta manera, al mezclar factores como una continua exposición de información ecológica, 

con una demostración práctica de cómo adaptar estos valores y productos a la vida diaria, todo 
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esto bajo un modelo de simplicidad para mayor entendimiento y captación de lo que se desea 

transmitir; demostramos cómo es la manera en que los influencers pueden influir en la intención 

de compra ecológica de la generación Z arequipeña. 

Segundo: Se ha demostrado estadísticamente que el poder persuasivo de influencers pude 

generar conocimiento ambiental en los jóvenes pertenecientes a la generación Z de la ciudad de 

Arequipa. Los influencers toman protagonismo como los encargados de proporcionar 

información referente a los temas ambientales a sus respectivas comunidades, y no solo eso, 

sino que, además, debido a factores como la homofilia y la relación parasocial, tienen la 

capacidad de generar un cambio de mentalidad, incentivando comportamientos proambientales 

como parte un estilo de vida más responsable y amigable. 

Tercero: Se ha demostrado que la homofilia, que se desarrolla entre seguidores e influencers, 

juegan un papel crucial en la intención de compra ecológica en la generación Z de Arequipa. 

La homofilia, entendida como una atracción que las personas sienten por otras a las que 

perciben como similares a ellas, no solo genera mayor confianza en los seguidores, sino que la 

identificación con sus influencers se fortalece. A partir de este sentido de identificación, es que 

los seguidores tienden a actuar de manera alineada con las recomendaciones y tendencias que 

impulsan los influencers, incluidas las relacionadas con el consumo sostenible, pues cuando 

ven esos influencers, personas a quienes consideran similares a ellos, apoyar el consumo 

ecológico y causas ambientales, esto reforzará la idea de que este comportamiento es deseable 

y correcto.  

Cuarto: Podemos afirmar que la relación parasocial entre los seguidores y los influencers 

juegan un papel clave en la intención de compra ecológica de la generación Z en Arequipa. La 

relación parasocial se entiende como un sentimiento de cercanía y conexión sentimental entre 
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seguidores e influencers. De esta manera, los seguidores tienden a valorar mucho más las 

sugerencias y opiniones de los influencers, y bajo un contexto de promoción ambiental, estarían 

más inclinados a optar por productos que promueven un estilo de vida sostenible, debido a que 

perciben estos comentarios como no provenientes de un influencer, sino como provenientes de 

un amigo o persona cercana, en la cual confían. 

Asimismo, este vínculo emocional que se establece logra que las decisiones de compra de los 

seguidores no solamente sean influenciadas por el valor intrínseco del producto, sino por el 

deseo de mantener la conexión con el influencer. Los seguidores compran productos ecológicos 

no sólo por su valor ambiental o su utilidad, sino también porque sienten que están alineados a 

los valores y los comportamientos que los influencers representa, una manera de satisfacer a las 

personas con quienes han desarrollado un afecto especial. 

Por último, esta cercanía percibida tiende a generar una influencia a largo plazo, ya que está 

alimentada por interacciones constantes y la repetición del mensaje a favor del consumo 

ecológico, los influencers logran que los comportamientos sostenibles se conviertan en una 

norma para los seguidores, quienes adoptan estos hábitos no sólo de manera puntual, sino como 

parte de un cambio de estilo de vida. 

Quinto: Se determina que el valor de entretenimiento tiene una alta capacidad de generar 

conocimiento ambiental entre la generación Z de Arequipa. El valor de entretenimiento permite 

que los influencers capturen la atención de su audiencia de manera efectiva, presentando temas 

ambientales de una forma creativa, divertida y dinámica. Esta manera de atraer público, 

principalmente a través de contenido visualmente estimulante enfocado de una generación 

joven, es clave para mantener un interés en temas importantes como la sostenibilidad, el cuidado 

ambiental y la compra ecológica. 
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Además, al interactuar con este tipo de contenido, los seguidores no solo se divierten, sino que 

también internalizan de manera subconsciente los mensajes de concientización. El 

entretenimiento actúa como un puente entre la información y la acción, ayudando a que los 

seguidores adopten hábitos más ecológicos, sin sentir que están siendo sermoneados. 

Este enfoque accesible disminuye la barrera de entrada al tema ambiental, permitiendo que la 

audiencia joven que tal vez podría no estar tan familiarizada con estos aspectos técnicos de la 

ecología se sienta cómoda comprendiendo e interesándose en aprender más. 

Sexto: Se comprobó que la relación parasocial tiene un gran potencial para generar 

conocimiento ambiental de la generación Z de Arequipa. La relación parasocial, una conexión 

emocional profunda entre seguidores e influencers, conlleva a que los seguidores presten más 

atención a los mensajes que los influencers comunican, incluidos los relacionados con la 

concientización del medio ambiente. Esta cercanía percibirá, hace que los seguidores sientan 

una responsabilidad, a veces hasta un compromiso hacia los valores que los influencers 

representan, como la protección del medio ambiente y el consumo sostenible. La relación 

parasocial, conlleva a que los seguidores no sólo consumen pasivamente el contenido de los 

influencers, sino que interactúen activamente con ellos mediante “me gustas”, “comentarios”, 

“compartidos” y la participación en debates sobre temas ambientales. Este nivel de interacción 

refuerza los mensajes ecológicos incrementando la internalización de los principios sostenible. 
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RECOMENDACIONES 

Se recomienda que las instituciones y/o empresas que deseen promover la intención de compra 

ecológica, desarrollen programas de colaboración con influencers, incluyendo mensajes con 

valores ecológicos, así como demostraciones de la utilidad y beneficios que genera el consumo 

de productos amigables con el medio ambiente para, a través de ellos, estimular el consumo 

ecológico. Establecer colaboraciones a largo plazo con influencers que muestra una alineación 

constante con comportamientos sostenibles, esto favorecerá la creación de una conciencia 

ambiental en los jóvenes pertenecientes a la generación Z de la ciudad de Arequipa.  

Se recomienda aprovechar la relación parasocial como un canal de educación y transformación 

social. Aprovechar que los influencers utilizan su cercanía emocional con la audiencia para 

promover mensajes educativos y motivadores en torno a prácticas sostenibles. Al hacerlo, los 

seguidores no sólo adoptan prácticas de consumo ecológico, sino que también se sentirán parte 

de un cambio significativo y positivo, reforzando así su compromiso con el medio ambiente. 

Se recomienda priorizar el valor de entretenimiento en contenidos ambientales para captar y 

educar a la audiencia joven. Dado que este valor tiene una fuerte influencia en generar 

conocimiento ambiental, se sugiere que, los influencers que se vayan a participar en estos 

programas de difusión, integren elementos creativos, visuales y entretenidos al transmitir 

mensajes ambientales. Esto podría incluir formatos como vídeos interactivos, retos ecológicos 

o colaboraciones con otros creadores de contenido. Lo que al final facilitará que la audiencia 

retenga la información ambiental y la integra en su vida cotidiana. 

Se recomienda que una vez establecidos y puestos en práctica estos programas colaborativos 

entre organizaciones e influencers, se establezcan métricas de impacto para evaluar el nivel de 

conocimiento ambiental y los cambios en la intención de compra ecológica que se han podido 
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generar. Estas métricas pueden incluir el análisis del alcance de los mensajes, de los 

comentarios generados, la cantidad de interacciones en contenido ecológico y encuesta sobre la 

percepción del público sobre el tema ambiental. Todo esto ayudará a mejorar la eficiencia de 

las campañas futuras y evaluar el papel que juegan los influencers en la creación de una sociedad 

más consciente y comprometida con el consumo ecológico. Este mismo análisis permitirá 

adaptar las estrategias a las nuevas preferencias que la generación Z exprese en años futuros, 

optimizando de manera constante el alcance de los mensajes ambientales.  
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ANEXOS 

Anexo 1: Instrumentos 

El instrumento empleado en esta investigación fue adaptado a partir de otros dos instrumentos 

desarrollados y aplicados en dos distintas investigaciones. La primera de estas fue desarrollada 

por los autores Xiao Liu y Xiaoyong Zheng en su investigación titulada “The persuasive power 

of social media influencers in Brand credibility and purchase intention” 

https://doi.org/10.1057/s41599-023-02512-1. Dicha investigación fue publicada el 02 de enero 

2024 por la revista Humanities & Social Sciences Communications y fue extraída de la base de 

datos Scopus.  

 
Nota. Tomado de The persuasive power of social media influencers in Brand credibility and 

purchase intention, por Xiao Liu y Xiaoyong Zheng, 2024. 
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En cuanto a la segunda investigación, fue desarrollada por los autores Anees Ahmad y K. S. 

Thyagaraj en su investigación titulada “Consumer’s Intention to Purchase Green Brands: The 

Roles of Environmental Concern, Environmental Knowledge and Self Expressive Benefits” 

http://dx.doi.org/10.12944/CWE.10.3.18. Dicha investigación fue publicada el 26 de 

noviembre 2015 por la revista Current World Environment. 

 
Nota. Tomado de Consumer’s Intention to Purchase Green Brands: The Roles of 

Environmental Concern, Environmental Knowledge and Self Expressive Benefits, por A. 

Ahmad y K. Thyagaraj, 2015.
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Instrumento adaptado y aplicado en esta investigación. 

 

Variables   

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Bastante en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de 

acuerdo, ni 

desacuerdo 

De acuerdo 
Algo de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

Poder 

persuasivo 

de 

influencers 

de redes 

sociales 

La información brindada por los influencers que sigo es eficiente.        

La información brindada por los influencers que sigo es necesaria.        

La información brindada por los influencers que sigo es útil.        

La información brindada por los influencers que sigo es práctico.        

La información brindada por los influencers que sigo es funcional.        

El contenido de los influencers que sigo es divertido.        

El contenido de los influencers que sigo es emocionante.        

El contenido de los influencers que sigo es agradable.        

El contenido de los influencers que sigo es encantador.        

Los influencers intenta actuar de una manera que sea coherente con 

sus valores, incluso si otros lo critican o rechazaron por hacerlo. 
       

Los influencers se preocupa por la franqueza y la honestidad en las 

relaciones cercanas con los demás. 
       

En general, los influencers dan mucha importancia a que los demás 

entiendan quién es él realmente. 
       

Puedo contar con que los influencers serán quienes son, 

independientemente de la situación. 
       

Los influencers que sigo tiene gustos y disgustos similares a los míos.        

Los influencers que sigo tiene valores similares a los míos.        

Los influencers que sigo tienen la misma experiencia que yo.        

Los influencers que sigo tienen la misma preferencia que yo.        

Me siento cómodo con el contenido de los influencers que sigo.        
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Puedo confiar en la información que obtengo de los influencers que 

sigo. 
       

Sentiré lastima si le pasa algo a algún influencer de los que sigo.        

Creo que los influencers que sigo son útiles para mis intereses.        

Me siento suficientemente cerca de los influencers que sigo.        

Intención de 

compra 

ecológica 

El medio ambiente es gravemente abusado por los humanos.        

Hay que frenar la expansión descontrolada de la sociedad 

industrializada. 
       

Debemos mantener el equilibrio de la naturaleza para nuestra 

supervivencia. 
       

El equilibrio de la naturaleza es muy delicado y se altera fácilmente.        

Sé más sobre reciclaje que la persona promedio.        

Entiendo las frases y símbolos medioambientales del paquete del 

producto. 
       

Tengo muchos conocimientos sobre temas ambientales.        

Para mí, comprar una marca ecológica es: Bien        

Para mí, comprar una marca ecológica es: Deseable        

Para mí, comprar una marca ecológica es: Inteligente        

Para mí, comprar una marca ecológica es: Agradable        

Preferiré comprar una marca ecológica a una que no sea ecológica.        

Estoy dispuesto a comprar una marca verde por razones ecológicas.        

Haré un esfuerzo por comprar una marca verde.         

Nota. Elaboración Propia.
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Anexo 2: Instrumento Aplicado 

 

Cuestionario 

Estimado participante, el presente cuestionario solo tiene fines académicos, tiene por objetivo 

recolectar datos relevantes para la realización de la investigación titulada “Poder Persuasivo 

de los Influencers de Redes Sociales en la Intención de Compra Ecológica en la Generación 

Z en la Ciudad de Arequipa, 2024”, por ello se pide responder con total sinceridad.  

EDAD 

 15-19 

 20-24 

 25-27 

SEXO 

 Masculino  Femenino 

¿UTILIZA REDES SOCIALES? 

 Si  No

RED SOCIAL QUE MÁS CONSUME 

 Instagram 

 TikTok 

 Facebook 

 WhastApp 

 YouTube 

 X (Twitter) 

 Twitch 

 Otro 

¿SIGUE O CONOCE A ALGÚN INFLUENCER EN REDES SOCIALES? 

 Si 

 No 
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A continuación, hay una serie de afirmaciones que deben ser respondidas por usted, marcando 

una (X) en el número que considera en una escala del 1 al 7, teniendo en cuenta que “Totalmente 

en desacuerdo” está representado por el número 1, escalando hacia una valoración cada vez más 

positiva hasta alcanzar “Totalmente de acuerdo” representada por el número 7  

 

N°. ÍTEMS 1 2 3 4 5 6 7 

PODER PERSUASIVO DE INFLUENCERS DE REDES SOCIALES 

1 La información brindada por los influencers que sigo es eficiente.               
2 La información brindada por los influencers que sigo es necesaria.               
3 La información brindada por los influencers que sigo es útil.               
4 La información brindada por los influencers que sigo es práctico.               
5 La información brindada por los influencers que sigo es funcional.               
6 El contenido de los influencers que sigo es divertido.               
7 El contenido de los influencers que sigo es emocionante.               
8 El contenido de los influencers que sigo es agradable.               
9 El contenido de los influencers que sigo es encantador.               

10 
Los influencers intenta actuar de una manera que sea coherente con sus 

valores, incluso si otros lo critican o rechazaron por hacerlo.               

11 
Los influencers se preocupa por la franqueza y la honestidad en las 

relaciones cercanas con los demás.               

12 
En general, los influencers dan mucha importancia a que los demás 

entiendan quién es él realmente.               

13 
Puedo contar con que los influencers serán quienes son, 

independientemente de la situación.               
14 Los influencers que sigo tiene gustos y disgustos similares a los míos.               
15 Los influencers que sigo tiene valores similares a los míos.               
16 Los influencers que sigo tienen la misma experiencia que yo.               
17 Los influencers que sigo tienen la misma preferencia que yo.               
18 Me siento cómodo con el contenido de los influencers que sigo.               

19 
Puedo confiar en la información que obtengo de los influencers que 

sigo.               
20 Sentiré lástima si le pasa algo a algún influencer de los que sigo.               
21 Creo que los influencers que sigo son útiles para mis intereses.               
22 Me siento suficientemente cerca de los influencers que sigo.                

INTENCIÓN DE COMPRA ECOLÓGICA  

23 El medio ambiente es gravemente abusado por los humanos.               
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24 
Hay que frenar la expansión descontrolada de la sociedad 

industrializada.               

25 
Debemos mantener el equilibrio de la naturaleza para nuestra 

supervivencia.               
26 El equilibrio de la naturaleza es muy delicado y se altera fácilmente.               
27 Sé más sobre reciclaje que la persona promedio.               

28 
Entiendo las frases y símbolos medioambientales del paquete del 

producto.               
29 Tengo muchos conocimientos sobre temas ambientales.               
30 Para mí, comprar una marca ecológica es: Bien               
31 Para mí, comprar una marca ecológica es: Deseable               
32 Para mí, comprar una marca ecológica es: Inteligente               
33 Para mí, comprar una marca ecológica es: Agradable               
34 Preferiré comprar una marca ecológica a una que no sea ecológica.               
35 Estoy dispuesto a comprar una marca verde por razones ecológicas.               
36 Haré un esfuerzo por comprar una marca verde.                

Nota. Elaboración Propia. 
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Anexo 3: Vista de variables - SPSS 

Nota. Extraído de SPSS 26. 
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Anexo 4: Matriz de Consistencia 

Tema: Poder Persuasivo de los Influencers de Redes Sociales en la Intención de Compra Ecológica en la Generación Z en la 

Ciudad de Arequipa, 2024 

Autores: Luna Mogrovejo, Maricielo 

               Lauro Paredes, Luis Fernando 

 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Diseño de Invest. 

Problema General Objetivo General  Variable Independiente: 

Poder persuasivo de influencers de redes sociales 

No experimental, transeccional o 

transversal de tipo causal. 

¿Cómo el poder persuasivo 

de los influencers de las 

redes sociales influye en la 

intención de compra 

ecológica en la generación 

Z en la ciudad de 

Arequipa, 2024? 

Evaluar la influencia del 

poder persuasivo de los 

influencers de las redes 

sociales sobre la 

intención de compra 

ecológica en la 

generación Z en la 

ciudad de Arequipa, 

2024. 

El poder persuasivo de 

los influencers de las 

redes sociales puede 

influir en la intención 

de compra ecológica de 

la generación Z en la 

ciudad de Arequipa, 

2024. 

El poder persuasivo de 

los influencers puede 

generar conocimiento 

ambiental en los 

consumidores 

pertenecientes a la 

generación Z de 

Arequipa, 2024. 

La homofilia 

(percepción de 

similitud) entre los 

seguidores y los 

influencers de redes 

sociales tiene una 

relación positiva con la 

intención de compra 

ecológica de la 

generación Z en 

Arequipa, 2024. 

La relación parasocial 

(sentimiento de 

cercanía entre 

seguidores e 

influencers) tiene una 

Dimensiones Indicadores Ítems 

Valor 

informativo 

Nivel de información 

relevante y útil 

proporcionada por el 

influencer. 

1-5 Método de investigación 

Valor de 

entretenimiento 

Nivel de diversión y 

disfrute que genera el 

contenido del influencer. 

6-9 

Enfoque: Cuantitativo 

Alcance: Explicativo 

Unidad de estudio: Generación Z, 

persona entre 15 y 27 años según 

IPSOS. 

 Programa estadístico de manejo de 

datos: SPSS 

Autenticidad 

Grado en que el influencer 

se percibe como genuino, 

honesto y verdadero. 

10-

13 

Homofilia 

Nivel de similitud 

percibida entre el 

influencer y los seguidores 

en términos de valores, 

estilos de vida y 

características 

demográficas. 

14-

17 
Tipo de Investigación 

Relación 

Parasocial 

Grado en que los 

seguidores sienten una 

conexión emocional y un 

vínculo personal con el 

influencer. 

18-

22 
Investigación aplicada. 

Problemas Especifico Objetivos Específicos Variable Dependiente: 

Intención de compra ecológica 
Población y Muestra 

¿Cuál es el impacto del 

poder persuasivo de los 

influencers sobre el 

conocimiento ambiental en 

Determinar el impacto 

del poder persuasivo de 

los influencers sobre el 

conocimiento ambiental 

Dimensiones Indicadores Ítems Población: La población estará 

conformada por personas de la 

generación Z dentro de las edades de 15 

a 27 años de la ciudad de Arequipa. 

Según los datos existentes en el INEI la 

Preocupación 

Ambiental 

Nivel de conciencia y 

preocupación de los 

consumidores por los 

problemas ambientales. 

23-

26 
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la generación Z de 

Arequipa, 2024? 

¿Cuál es la relación que 

tiene la homofilia, entre 

seguidores e influencers, 

con la intención de compra 

ecológica de la generación 

Z de Arequipa, 2024? 

¿Cuál es la influencia que 

tiene la relación parasocial, 

entre seguidores e 

influencers, sobre la 

intención de compra 

ecológica de la generación 

Z de Arequipa, 2024?  

¿Cuál es la capacidad de 

generar conocimiento 

ambiental que tiene el 

valor de entretenimiento 

generado por los 

influencers sobre la 

generación Z de Arequipa, 

2024? 

¿Cuál es la capacidad de 

generar conocimiento 

ambiental que tiene la 

relación parasocial entre 

seguidores e influencers, 

sobre la generación Z de 

Arequipa, 2024? 

¿Cómo fomentar el 

consumo de productos 

ecológicos en la 

Generación Z de Arequipa, 

a través del poder de 

persuasión de influencers, 

con base en los hallazgos 

de esta investigación? 

en la generación Z de 

Arequipa, 2024. 

Conocer la relación que 

tiene la homofilia, entre 

seguidores e influencers, 

con la intención de 

compra ecológica de la 

generación Z de 

Arequipa, 2024. 

Conocer la influencia 

que tiene la relación 

parasocial, entre 

seguidores e influencers, 

sobre la intención de 

compra ecológica de la 

generación Z de 

Arequipa, 2024. 

Analizar la capacidad de 

generar conocimiento 

ambiental que tiene 

valor de entretenimiento 

generado por los 

influencers sobre la 

generación Z de 

Arequipa, 2024. 

Analizar la capacidad de 

generar conocimiento 

ambiental que tiene la 

relación parasocial entre 

seguidores e influencers, 

sobre la generación Z de 

Arequipa, 2024. 

Establecer un plan de 

acción cuyo fin sea el de 

fomentar el consumo de 

productos ecológicos en 

la Generación Z de 

Arequipa, a través del 

poder de persuasión de 

influencers, con base en 

los hallazgos de 

esta investigación. 

relación positiva con la 

intención de compra 

ecológica de la 

generación Z en 

Arequipa, 2024. 

El valor de 

entretenimiento 

proporcionado por 

influencers es capaz de 

generar conocimiento 

ambiental en la 

generación Z de 

Arequipa, 2024. 

La relación parasocial 

puede tener influencia 

en la creación de 

conocimiento 

ambiental de la 

generación Z en 

Arequipa, 2024. 

Conocimiento 

Ambiental 

Nivel de información y 

conocimiento que tienen 

los consumidores sobre 

temas ambientales. 

27-

29 

población comprende un total de 

244,741 personas. 

Muestra: Muestra probabilística 

estratificada. 

La población de estudio se segmentó en 

tres estratos de edad. Los estratos 

definidos fueron: 15–19 años, 20–24 

años y 25–27 años. Para garantizar una 

representación adecuada de cada grupo, 

se utilizó una muestra probabilística 

estratificada, permitiendo asignar 

tamaños muestrales específicos a cada 

estrato y obtener resultados más 

precisos y representativos. 

• Estrato 15 – 19 años: 138 personas 

• Estrato 20 – 24 años: 158 personas 

• Estrato 25 – 27 años: 88 personas 

• Total: 384 personas 

Actitud hacia 

la compra 

ecológica 

Evaluación positiva o 

negativa de los 

consumidores hacia la 

compra de productos 

ecológicos. 

30-

33 
Técnicas e instrumentos 

Intención de 

Compra 

Disposición y probabilidad 

de los consumidores a 

adquirir productos 

ecológicos en el futuro. 

34-

36 

Técnica: encuestas. 

Instrumento: aplicación de cuestionario. 

El cuestionario del poder persuasivo de 

influencers de redes sociales fue 

desarrollada por los autores Xiao Liu y 

Xiaoyong Zheng en su investigación 

titulada “The persuasive power of 

social media influencers in Brand 

credibility and purchase intention”. El 

segundo cuestionario sobre la intención 

de compra ecológica fue desarrollado 

por los autores Anees Ahmad y K. S. 

Thyagaraj en su investigación titulada 

“Consumer’s Intention to Purchase 

Green Brands: The Roles of 

Environmental Concern, Environmental 

Knowledge and Self Expressive 

Benefits”. 

Nota. Elaboración Propia. 


