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RESUMEN
La presente investigacion analiza el poder persuasivo de los influencers en redes sociales y su
influencia en la intencion de compra ecologica de la generacion Z en la ciudad de Arequipa,
durante el ano 2024. Este estudio se desarrollo bajo un enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimental y transversal, Evaluando las dimensiones del poder persuasivo de los influencers
y su relacion con las dimensiones de la intencidon de compra ecoldgica. La muestra estuvo
conformada por jovenes de la generacion Z en Arequipa recolectandose los datos mediante
cuestionarios validados previamente.
Los resultados indican que la relacion parasocial y el valor de entretenimiento proporcionados
por los influencers tiene un impacto positivo significativo tanto en el conocimiento ambiental
como en la intencidon de compra ecoldgica. Asimismo, se confirma que la percepcion de
similitud (homofilia) entre seguidores e influencers, fortalece la disposicion 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 hdbitos de consumo de la generacion Z, ofreciendo importantes
implicaciones teoricas y practicas para el disefio de campafias de marketing responsables.
Ademas, destaca la necesidad de continuar explorando el rol de las interacciones digitales en la
promocion de habitos sostenibles en contextos locales y globales.
Palabras claves:

Poder persuasivo, intencion de compra ecologica, generacion 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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INTRODUCCION

La presente investigacion examina el poder persuasivo de los influencers en la intencion de
compra ecoldgica de la generacion Z en la ciudad de Arequipa durante el afio 2024. Con el
objetivo de entender cémo la influencia de estos actores digitales puede promover
comportamientos de consumo responsable y sostenible en este grupo etario. La investigacion
analiza en detalle el impacto en la relacion parasocial, asi como el valor de entretenimiento que
ofrecen los creadores de contenido y su rol en la construccion de conocimiento ambiental en la
generacion Z de esta ciudad. Este analisis se sustenta en la observacion de como estos y otros
factores, influyen en la disposicion de los jovenes hacia optar por productos y servicios
ecologicos.

La hipotesis central de esta investigacion plantea que el poder persuasivo de los influencers
puede influir en la intencion de compra ecoldgica entre los jovenes de la generacion Z. de la
ciudad de Arequipa. De este modo, la tesis contribuye un campo de investigacion aun en
desarrollo, abordando el impacto de las interacciones digitales y de la influencia de personajes
publicos en la adopcion de habitos de consumo sostenibles en contextos locales como el
arequipefo.

Finalmente, para concluir esta introduccion, este estudio aporta conocimientos muy valiosos
para académicos y profesionales del marketing, asi como para organizaciones e instituciones,
interesados en la promocion de la sostenibilidad y en las dinamicas de consumo de la generacion
Z. Se espera que los hallazgos puedan ser utilizados como una referencia para futuras
investigaciones y para el disefio de campanas de marketing responsables que promuevan un
consumo ecologico alineado con los valores de esta generacion en un entorno cada vez mas

digitalizado.



CAPITULO 1



1. PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1. Descripcion del problema

El cambio climatico es reconocido como una amenaza significativa para la Tierra y sus
habitantes. El objetivo principal de las acciones climaticas es limitar el aumento de la
temperatura global a 1,5°C por encima de los niveles preindustriales, para prevenir dafios
ambientales significativos (Wijaya & Kokchang, 2023). El desarrollo industrial ha llevado a la
degradacion del medio ambiente, lo que ha provocado el surgimiento de movimientos
ambientales y la preocupacion por el impacto humano en el medio ambiente (Sawicka &
Marcinkowska, 2023). La Generacion Z, nacida en la era del rapido avance tecnoldgico,
muestra una mayor conciencia de los fenomenos globales y tiende a adoptar un estilo de vida
sostenible. En China, las redes sociales desempefian un papel crucial en la difusion de la
conciencia ambiental y la promocion de hébitos sostenibles (Chen & Madni, 2023; Dabija et
al., 2020).

En Colombia se implementa un programa de protecciéon ambiental de ciencias naturales para
incrementar la conciencia ecoldgica y ambiental en los estudiantes y el publico. El programa
incluye actividades sobre como cuidar y proteger el medio ambiente que nos rodea (Sethuraman
et al., 2023a). En las ultimas décadas, la sociedad se ha enfrentado a problemas complejos
relacionados con las condiciones ecoldgicas 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 Bolafio, 2018).
En Arequipa, la gestion ambiental carece de la atencién necesaria, ya que ademas de los
problemas con el aire y los residuos sélidos, también enfrentamos la contaminacion del agua y

un crecimiento urbano desordenado que conlleva una distribucion deficiente del territorio.



Ademas, como en otros lugares del mundo, los desastres naturales y el cambio climatico
agravan nuestra situacion (Arias Enriquez, 2020). A partir de esta situacion, es que nace la
necesidad de generar conciencia en la poblacion arequipeia acerca de la problematica
ambiental, en este caso a través de la intencion de compra ecologica en la generacion Z.

Es importante transmitir a los consumidores el mensaje sobre las propiedades y beneficios de
los productos ecologicos y su contribucion al cuidado ambiental, lo cual se puede lograr siempre
y cuando las organizaciones creen una imagen de compromiso con la conservacion y cuidado
del medio ambiente (Pazmifio Rodriguez et al., 2021).

La intencion de compra entendida como la probabilidad o disposicion 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 jovenes y de manera especial la generacion Z. Muestran una elevada receptividad
hacia nuevas tendencias e innovaciones digitales, lo que incrementa su susceptibilidad a los
elementos que moldean su intencion 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 configuracion 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 videos e
imagenes 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 comunicacion persuasiva, matizado y atractivo, capaz de generar una necesidad percibida en

su audiencia. A diferencia de las celebridades tradicionales muchos influencers provienen de



entornos socioecondmicos semejantes a los de sus seguidores lo que incrementa su credibilidad
y la sensacion 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 configuracion de
actitudes, preferencias y comportamientos de consumo, gracias a su capacidad para transmitir
autenticidad, despertar emociones, crear vinculos e inspirar la imitacion (Soni & Bhukya,
2025).

La Generacion Z es una generacion nacida en el contexto de una globalizacion que otorga mayor
importancia e interés en el medio ambiente. Asimismo, Pert estd impulsando un cambio
transformador en los negocios para inspirar y promover el desarrollo de una cultura sustentable
y dejar atrds 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 intencién de compra. Ademas, este
efecto se ve potenciado cuando la audiencia posee valores de consumo verde, lo que sugiere
que los influencers no solo actian como promotores de productos, sino también como
intermediarios capaces de vincular la sostenibilidad con las decisiones de compra.
especialmente en segmentos jovenes como la generacion Z (Rizomyliotis et al., 2024).

Las redes sociales constituyen un espacio clave para la toma de decisiones de compra de la
generacion Z, especialmente en lo referente a productos ecologicos y sostenibles. Los
influencers han transformado la comunicaciéon 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 biisqueda constante de validacion

en comunidades en linea. Asimismo, la interaccion mediante comentarios, likes o encuestas



fomentan un sentido de comunidad que fortalece la recepcion hacia mensajes psicologicos y la
intencion de adquirir producto sostenible (Hossain et al., 2025)

La solucién planteada radica en hacer uso del poder de persuasion de las redes sociales, a través
de creadores de contenido digital (influencers) para obtener una mayor llegada a la generacion
Z vy transmitir la importancia que representaria consumir productos ecoldgicos, en la
preservacion del medio ambiente, con la intencion de tener aire, agua y tierra de calidad para
las siguientes generaciones de la ciudad de Arequipa.

Debido a la informacion anteriormente presentada, se puede afirmar que es de interés hacer el
presente trabajo de investigacion ya que es importante para la ciudad de Arequipa conocer como
el poder persuasivo de los influencers de las redes sociales podria influir en la intencion de
compra ecoldgica en la generacion Z. Asi como comprender el mayor interés y preocupacion
de esta generacion por la preservacion del medio ambiente en la ciudad de Arequipa.

1.2. Interrogantes
1.2.1. Interrogante general

e ;Coémo el poder persuasivo de los influencers de las redes sociales influye en la
intencioén de compra ecologica en la generacion Z en la ciudad de Arequipa, 20247

1.2.2. Interrogantes Especificas

e ,;Cuadl es el impacto del poder persuasivo de los influencers sobre el conocimiento
ambiental en la generacion Z de Arequipa, 2024?

e ;Cudl es la relacion que tiene la homofilia, entre seguidores e influencers, con la
intencidén de compra ecologica de la generacion Z de Arequipa, 20247?

e ,Cual es la influencia que tiene la relacion parasocial, entre seguidores e influencers,
sobre la intencion de compra ecoldgica de la generacion Z de Arequipa, 20247
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e ,Cudl es la capacidad de generar conocimiento ambiental que tiene el valor de
entretenimiento generado por los influencers sobre la generacion Z de Arequipa, 2024?

e ;Cudl es la capacidad de generar conocimiento ambiental que tiene la relacion
parasocial entre seguidores e influencers, sobre la generacion Z de Arequipa, 20247?

e ;Como fomentar el consumo de productos ecoldgicos en la Generacion Z de Arequipa,
a través del poder de persuasion de influencers, con base en los hallazgos de esta
investigacion?

1.3. Objetivos de Investigacion

1.3.1. Objetivo general

e Evaluar la influencia del poder persuasivo de los influencers de las redes sociales sobre
la intencién de compra ecoldgica en la generacion Z en la ciudad de Arequipa, 2024.

1.3.2. Objetivos especificos

e Determinar el impacto del poder persuasivo de los influencers sobre el conocimiento
ambiental en la generacion Z de Arequipa, 2024.

e Conocer la relacion que tiene la homofilia, entre seguidores e influencers, con la
conciencia ambiental de la generacion Z de Arequipa, 2024.

e Conocer la influencia que tiene la relacion parasocial, entre seguidores e influencers,
sobre la intencidon de compra ecologica de la generacion Z de Arequipa, 2024.

e Analizar la capacidad de generar conocimiento ambiental que tiene el valor de
entretenimiento generado por los influencers sobre la generacién Z de Arequipa, 2024.

e Analizar la capacidad de generar conocimiento ambiental que tiene la relacion

parasocial entre seguidores e influencers, sobre la generacion Z de Arequipa, 2024.



e Establecer un plan de accion cuyo fin sea el de fomentar el consumo de productos
ecologicos en la Generacion Z de Arequipa, a través del poder de persuasion de
influencers, con base en los hallazgos de esta investigacion.

1.4. Justificacion de la investigacion
1.4.1. Justificacion tedrica

Desde el punto de vista teorico, se realiza esta investigacion 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 generaciéon Z y menos aun, estudios
realizados en la ciudad de Arequipa. Por eso esta investigacion estara contribuyendo al llenado
de un vacio dentro de este campo de estudio, ampliando significativamente el conocimiento
existente en torno al poder persuasivo que los influencers ejercen en la generacion Z, y como
este puede utilizarse para promover la intencion de compra ecologica. Este aporte esta orientado
en instruir a las organizacion e instituciones que deseen promover la conservacion del medio
ambiente, a través del desarrollo del comercio ecologico.

1.4.2. Justificacion metodolégica

Desde una perspectiva metodologica, esta investigacion esta plenamente justificada, ya que
permite el desarrollo de nuevos estudios que contribuyan al avance del conocimiento de este
campo especifico. Ademas, el estudio permite analizar la relacion entre variables, asi como sus
dimensiones claves, como la homofilia y la relacion parasocial, para observar como estas se
relacionan con la intencidon de compra ecologica. 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 investigacion.



La realizacion de este estudio es crucial, ya que permite comprobar la efectividad de dichos
instrumentos para medir las variables de interés y establecer una base metodologica robusta que
pueda aplicarse en investigaciones futuras.

1.4.3. Justificacion Economico o0 Empresarial

Desde una perspectiva empresarial, esta investigacion proporciona informaciéon clave para
desarrollar estrategias que potencien el poder persuasivo de Influencers en la intencion de
compra ecoldgica de la generacion Z en Arequipa. Un segmento de mercado que cada vez
valora mas el compromiso ambiental. Los datos recolectados permitiran identificar patrones de
comportamiento frente a temas como el uso de redes sociales y la preservacion ambiental,
brindando a las empresas una base soélida para crear campafnas en marketing mas efectivas y
alineadas con la tendencia de sostenibilidad. Los hallazgos de este estudio facilitaran, ademas,
la implementacion de estrategias de comunicacién que contribuirdn a un posicionamiento
responsable y diferenciado, generando un impacto positivo en la marca y fortaleciendo su
relacion con los consumidores que valoran el compromiso ambiental. Este enfoque permitira
también establecer una base para inspirar a futuras generaciones hacia un consumo informado
y sostenible.

1.4.4. Justificacion social

El presente estudio se justifica desde el aspecto social debido a que el cambio climatico y la
degradacion ambiental son problemas globales cuyo nivel de afectacion es masivo, y nuestra
ciudad no es esquiva de esta probleméatica. Ademas, los influencers de redes sociales ejercen
un poder persuasivo importante, especialmente sobre la generacion Z, una generacion clave
para el futuro. Bajo estas premisas, comprender como se puede aprovechar este poder para

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



Los hallazgos de esta investigacion podrian servir de base para que las empresas,
organizaciones y lideres de opinion en Arequipa disefien e implementen estrategias efectivas
de educacion y sensibilizacion ambiental.

1.5. Limitaciones de la investigacion

Al centrarnos en temas como lo son el medio ambiente y el consumo ecologico, la informacion
brindada por las personas encuestadas en esta investigacion, podria estar influenciada bajo la
idea de brindar respuestas socialmente aceptadas, lo cual podria afectar la validez de los
hallazgos.

La investigacion se limita al estudio exclusivo de la generacion Z, la cual, si bien es un grupo
clave, la investigacion podria enriquecerse de una vision mds amplia al considerar otras
generaciones o grupos intergeneracionales que podrian tener cierta relevancia.

1.6. Bases teodricas
1.6.1. Estado del arte
1.6.1.1. Analisis bibliométrico

Para comprender la evolucion y el impacto de las variables de esta investigacion, se ha llevado
a cabo un andlisis bibliométrico, el cual permitird cuantificar y visualizar el desarrollo del
interés por estas variables a través del tiempo. El objetivo del andlisis es identificar las
tendencias de investigacion a través del tiempo, a nivel geografico, asi como institucional,
proporcionando una visién integral que permita la comprension de la produccion cientifica
relacionada con el tema.

Para la realizacion de este analisis bibliométrico, partimos con la eleccion de la base de datos
Scopus, la cual es considerada una de las fuentes mas confiables y completas para la

recopilacion de literatura académica.
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Variable poder persuasivo de influencers

En cuanto a la primera variable, poder persuasivo de Influencers, el criterio de busqueda
establecido incluy¢ los términos claves “poder persuasivo” “Influencers” limitado a las areas
empresarial, social y econdmico. Sélo se considerd articulos cientificos.

Investigaciones por afio

En la gréfica se observa un crecimiento significativo en los tltimos afios, especialmente a partir
del afio 2022. Durante los primeros afios (2013-2021) la produccion de articulos fue baja y
relativamente constante, oscilando entre 0 y un articulo por afio. Fue en el afio 2022 donde hubo
un punto de inflexion, registrindose una caida a cero registros, pero esto marco el inicio de un
crecimiento exponencial. Al afio 2023 se produce un aumento notable a cuatro articulos y para
el 2024 el niimero 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 econdémicos. Esta
tendencia refleja la creciente importancia de los influencers digitales y su capacidad de
persuasion en el contexto actual, lo que ha llevado a un aumento significativo en la
investigacion académica sobre el tema. Por ultimo, no hay registro de publicaciones realizadas
con la variable poder persuasivo de influencer en el Pert.

Figura 1
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Nota. Extraido de la base de datos Scopus (2024).
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Investigaciones por pais o territorio

Este grafico muestra la distribucion de articulos publicados por pais. Estados Unidos destaca
significativamente como lider en publicaciones en esta tematica, con 7 de ellos, siendo el pais
con mayor produccion en este campo. Malasia, Paises Bajos y Espafia siguen, cada uno de estos
con alrededor de 2 publicaciones. Asi mismo, el grafico muestra una variedad de paises de
diferentes continentes, lo que significa un interés global en el tema. Varios paises europeos
representados por Paises Bajos, Espafia, Bélgica, Dinamarca, Alemania, Portugal, Suiza y
Reino Unido muestran un fuerte interés en la region europea. Ademads, paises como Malasia,
China y Corea del Sur aparecen en la lista indicando la relevancia del tema en el continente
asidtico. Por ultimo, Australia indica un amplio alcance geografico de la investigacion. La
distribucion refleja el caracter global del tema de estudio, con una fuerte concentracién en
Estados Unidos, pero con una contribucion significativa de diversos paises de Europa, Asia 'y
otras regiones.

Figura 2

Investigaciones por pais/territorio
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Nota. Extraido de la base de datos Scopus (2024).
Investigaciones por afiliacion institucional
El siguiente grafico muestra la distribucion de articulos por afiliacion institucional. Se observa

el liderazgo de la Universidad de Almeria, la cual se destaca con 2 publicaciones. Siendo la
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institucion con mayor produccion en este campo. Por lo demas, se observa una distribucion
uniforme, donde todas las instituciones listadas han elaborado una investigacion, lo que sugiere
una contribucion equilibrada entre ellas. La mayoria de las afiliaciones son universidades, lo
que indica que la investigacion sobre este tema se esta 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 esta abordando
desde diferentes perspectivas y disciplinas. Sumada a su distribucion geografica variada
sugieren oportunidades para colaboraciones internacionales en futuras investigaciones sobre el
tema.

Figura 3
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Nota. Extraido de la base de datos Scopus (2024).
Variable intencion de compra ecoldgica
En cuanto a la segunda variable intencidon de compra ecologica. El criterio de busqueda incluyo
los términos “intencién de compra ecologica” y de la misma manera estuvo limitado a las areas

de empresarial, sociales y econdmico. Sélo se considerd articulos cientificos.
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Investigaciones por afo

Este grafico muestra la evolucion de la cantidad de publicaciones sobre la intencion de compra
ecoldgica desde el afio 2000 hasta el 2024. Durante los primeros afios de la década del 2000 la
produccion de articulos fue muy baja y esporadica, con periodos sin publicaciones. Durante el
periodo 2010 a 2015 existe un incremento mas consistente con picos ocasionales llegando a 5
0 6 publicaciones por afios. A partir del 2015 al 2020 el crecimiento se vuelve mas pronunciado,
con una tendencia al alza mas clara. Es recién en el afio 2020 donde se aprecia un aumento
dréstico en el nimero de publicaciones. Picos notables en 2021 y 2023, alcanzando 20 articulos
por afio y una ligera disminucion en el 2024, pero manteniendo un nivel alto comparado con
afios anteriores. A pesar del crecimiento general, se observa algunas frustraciones afo a afio, en
lo que podria reflejar la dindmica cambiante de interés en el tema. En general, se observa un
creciente interés en la sostenibilidad y el comportamiento del consumidor ecologico en los
campos empresariales, sociales y economicos. El aumento significativo en las publicaciones
sugiere que este tema se ha vuelto crucial en la investigacion académica, impulsada por la
creciente conciencia ambiental y las preocupaciones sobre el cambio climatico.

Figura 4
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Investigaciones por pais o territorio

En el grafico se muestra la distribucion de articulos publicados por pais. En primer lugar, China
se destaca significativamente con 26 articulos publicados, siendo el pais con mayor produccion
en este campo. Le sigue la India, con alrededor de 15 articulos publicados y en tercer lugar se
aprecia a Estados Unidos con 12 publicaciones. Asimismo, se aprecia una variedad de paises
de diferentes continentes, indicando un interés mundial en el tema. Ademas, varios paises tienen
una contribucion similar entre 5 a 7 articulos, lo que sugiere un interés equilibrado a nivel
internacional, con excepcion de los lideres. Esta distribucion refleja el cardcter global del
estudio de la intenciébn de compra ecoldgica, con una concentracion 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 preocupacion global por la
sostenibilidad y el consumo responsable.

Figura 5
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En el siguiente grafico se muestra la distribucion de publicaciones enfocandose especificamente
en Sudamérica. Brasil se destaca significativamente con 8 articulos publicados, siendo el pais
con mayor produccion en Sudamérica. Seguido de un grupo de paises (Chile, Colombia y
Ecuador) con una produccion igualitaria de 3 articulos. Y en quinto lugar se encuentra Peru,
cerrando la lista con 2 publicaciones realizadas. Se observa una diferencia notable entre Brasil
y el resto de los paises, lo que sugiere un liderazgo claro de este pais en la investigacion sobre
intencidon de compra ecologica en la region. Sin embargo, la presencia de estos 5 paises indica
un interés general de esta variable en diferentes partes de Sudamérica, desde la costa del
Pacifico (Chile, Pert1 y Ecuador) hasta la costa del Atlantico con Brasil y el norte del continente
con Colombia.

Figura 6
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Investigaciones por afiliacion institucional
Este grafico muestra la distribucion de articulos por afiliacion institucional. La universidad que
mas contribuye con la publicacion de estos articulos es la Universiti Sains Malaysia con cuatro
articulos. En el segundo lugar se ubican 5 instituciones cada una con 3 publicaciones. El resto
de las instituciones cuentan con solo 2 investigaciones. Ademas, se observa una fuerte presencia

asidtica debido a que 5 de las 10 instituciones estan ubicadas en paises asiaticos, lo que sugiere
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un fuerte interés en la region sobre la intencion de comprar ecologica. Asimismo, todas las
instituciones listadas son universidades o institutos de educacion superior, lo que indica que la
investigacion sobre este tema se estd llevando a cabo principalmente por entornos académicos.
Aunque haya una institucion lider, la mayoria de las instituciones tienen una produccion similar,
lo que sugiere un interés equilibrado en el tema entre diferentes centros de investigacion.

Figura 7

Investigaciones por afiliacion institucional
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1.6.2. Antecedentes investigativos

1.6.2.1. Antecedentes Internacionales

Los autores, Liu & Zheng (2024)en su investigacion buscan comprender como la relacion
parasocial entre los usuarios e influencers de redes sociales afecta la credibilidad de marca y la
intencién de compra. Para ello, utilizaron una metodologia basada en encuestas para evaluar
factores como la autenticidad, homofilia y valor informativo de los influencers. La encuesta en
linea se cre6 en Sojump, que es una de las plataformas mas populares en China especializa en

encuestas, examenes y votaciones mediante cuestionarios. Los resultados indican que la

17



autenticidad y el valor informativo del contenido generado por los influencers son los factores
mas importantes para la formacion de relaciones parasociales, lo cual afecta positivamente la
credibilidad de marca y la intencion de compra, incluso cuando los usuarios tienen
conocimiento sobre las estrategias de persuasion de los influencers.

La investigacion realizada por Sethuraman et al. (2023) tiene como objetivo investigar el
impacto de las redes sociales en los habitos de compra ecoldgicos de los millennials y la
generacion Z. Para ello, utilizaron un disefio de investigacion descriptiva y un andlisis
cuantitativo de los datos recopilados mediante una encuesta a una muestra de 600 participantes.
Los resultados indican que la Generacion Z es mas influenciada por las redes sociales en su
comportamiento de compra ecoldgica, 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 caracteristicas de los influencers
(confianza e interaccion) en la capacidad de estos para persuadir a los miembros de la
Generacion Y e influir en su comportamiento, es decir, en su actitud hacia la marca y su
intencion de compra. Se utilizé una encuesta en linea con una muestra de 201 participantes de
la Generacion Y, recopilando datos sobre la interaccion con los influencers y la percepcion 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 investigacion presentada por Lim et al. (2023) aborda la influencia de las celebridades de
Internet en las decisiones de compra de la Generacion Z. El objetivo es examinar la importancia
de estas celebridades como fuentes de comunicacion que afectan la intencion de compra de la
Generacion Z en Malasia. La metodologia empleada incluy6 una encuesta en linea con 200
participantes de entre 17 y 30 afios, utilizando un cuestionario con escala Likert de cinco puntos.
Los resultados destacan la importancia de la credibilidad y la transmision de significado de las
celebridades de Internet en la conformacion de la intencion de compra de la Generacion 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 investigacion como las relaciones parasociales
con celebridades coreanas que promueven productos en redes sociales pueden influir en la
credibilidad y lealtad a la marca. Se empled 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 Carrion-Bosquez et al. (2024) buscaron examinar como la publicidad verde y las
etiquetas ecoldgicas influyen en las actitudes y la conciencia ambiental de los consumidores
millennials en Ecuador. La investigacion empled una metodologia cuantitativa, correlacional y
transversal, encuestando a 430 millennials en centros comerciales de Quito y Guayaquil, y

utilizando andlisis factorial confirmatorio y modelado de ecuaciones estructurales. Los
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resultados mostraron que la publicidad ecoldgica influye significativamente en las actitudes, la
conciencia ambiental y el comportamiento de compra de productos ecologicos, mientras que
las etiquetas ecologicas, aunque no afectan directamente el comportamiento de compra, si
influyen en las actitudes y la conciencia ecoldgica de los millennials.

Afana & Barbosa (2023), propusieron una investigacion enfocada en como los influencers
digitales podrian afectar la intencion de compra de alimentos saludables a través de Instagram.
El estudio utiliz6 una metodologia cuantitativa, realizando una encuesta en linea 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
intencion de compra de alimentos saludables. Descubrieron que el involucramiento de los
consumidores con los alimentos saludables, sus actitudes hacia los anuncios y su participacion
en Instagram tienen un impacto positivo en la intencién de compra, mientras que la
participacion en Instagram fortalece la credibilidad de los influencers y reduce la evasion
publicitaria.

El estudio realizado por Dayni Palacios Molina et al. (2020) busca analizar como los influencers
influyen en las motivaciones de compra de los millennials en Manabi, Ecuador. A través de una
metodologia con un enfoque cuantitativo y utilizando encuestas, se analizd6 una muestra de
616,108 millennials. Los resultados, obtenidos mediante analisis estadistico SPSS, revelan una
correlacion significativa entre la influencia de los influencers y las motivaciones de compra,
con valores de correlacion superiores a 0.99. Ademas, se demuestra que la publicidad online y
el uso de redes sociales también tienen un impacto significativo en las decisiones de compra de

esta generacion.
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Cueva-Estrada et al. (2020) tiene como objetivo investigar como las relaciones parasociales con
celebridades coreanas en redes sociales influyen en la credibilidad y lealtad a la marca. Por ello
en su metodologia utilizaron un enfoque cuantitativo y un disefio de investigacion exploratoria
y concluyente, se realizaron encuestas a 1548 millennials en Ecuador, segmentados en tres
cohortes de edad (20-26, 27-33, y 34-43 afios). Los resultados, obtenidos mediante el
coeficiente rho de Spearman, revelan una correlacion 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 demografico que tiene un alto poder adquisitivo.

El estudio presentado por De Matos et al. (2023) tiene el objetivo analizar la relacion entre el
compromiso del consumidor con la marca Beta y la intenciéon de compra de productos
ecologicos. Por ello, utilizaron una metodologia en donde realizaron una investigacion
cuantitativa, descriptiva y explicativa a través de encuestas a 107 consumidores de Beta
Cosmetics. El cuestionario incluy6 preguntas sobre datos sociodemogréficos, compromiso del
consumidor e intencion de compra. Los resultados mostraron que los consumidores
comprometidos tienen una mayor intencion de compra de productos ecologicos, aunque el
precio es un factor determinante, ya que estos productos son mas caros que los tradicionales.
Ademas, se encontrd que la interaccion social influye menos en el compromiso del consumidor.

1.6.2.3. Antecedentes Locales

Los autores, Patifio Toro et al. (2024) en su investigacion buscan explorar las tendencias
actuales en la investigacion sobre la intencion de compra de productos sustentables, evaluando
su impacto en el comportamiento de los consumidores y escenarios futuros. Mediante una

metodologia con enfoque cualitativo, proponiendo una revision sistematica 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 intencion de compra verde es un tema en crecimiento, especialmente en paises como
Alemania, Italia, Malasia y Estados Unidos, con factores como la sinceridad y el compromiso
ambiental destacdndose como influencias clave. Se identifican también brechas en la
investigacion que futuras estudios deberian abordar, especialmente comparando determinantes
en economias desarrolladas y en desarrollo.

La investigacion realizada por Zirena-Bejarano et al. (2022) tiene como objetivo evaluar como
el valor de marca influye en la credibilidad de los influencers y su impacto en la decision de
compra. Por ello utilizaron una metodologia cuantitativa, basada en encuestas para evaluar a la
generacion millennial en Arequipa, Peru, se aplicd 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 decision de compra. Ademas, al introducir el valor de marca como
mediador, los resultados aumentaron en un 42%, destacando la relevancia de este constructo en
la relacion estudiada. Este estudio contribuye tedricamente 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 como los millennials
conceptualizan los productos orgénicos y qué factores intrinsecos y extrinsecos influyen en su
compra, ademas de identificar las barreras que impiden su adquisicion. En su metodologia
utilizaron un enfoque cualitativo basado en entrevistas semiestructuradas, se encuestd a 38
estudiantes universitarios de Ecuador y Pert. Los resultados revelan que factores como la
conciencia ambiental, la salud y la influencia social impulsan la compra de productos organicos,

mientras que el precio, la disponibilidad limitada y el escepticismo actuan como barreras. El
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estudio subraya la necesidad de estrategias de marketing mas efectivas y una mayor diversidad
de productos en el mercado, sugiriendo también que futuras investigaciones amplien el analisis
a otros grupos demograficos.

En la investigacion de Chavez Zirena et al. (2020) el objetivo a estudiar fue el analisis de la
relacion entre los influencers en redes sociales y la decision de compra de los millennials en
Arequipa, Peru, enfocandose en cuatro dimensiones: valor del contenido, credibilidad del
influencer, veracidad percibida y conocimiento de marca. La metodologia fue con enfoque
cuantitativa, con un disefio no experimental y correlacional, utilizando un cuestionario de 54
items aplicado a 404 jovenes millennials. Los resultados indican que los influencers en redes
sociales si influyen en la decision de compra, especialmente en relacion con la veracidad
percibida y el conocimiento de marca, aunque el valor del contenido y la credibilidad no
mostraron una relacion significativa con la decision 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 investigacion de los autores Palomino Rivera & Barcellos-Paula (2024a) fue
determinar si la conciencia ambiental, la autoidentidad ecoldgica y las normas subjetivas
influyen en las actitudes de los consumidores hacia los problemas ambientales y sus intenciones
de compra de productos organicos. Metodoldgicamente, se realizd un estudio cuantitativo,
correlacional y de disefio transversal con una encuesta aplicada a 710 millennials en Lima, Peru.
Los resultados tedricos refuerzan que la actitud es un factor clave en las intenciones de compra
ecologica y destacan la influencia de las normas subjetivas en las actitudes de los millennials

peruanos. A nivel practico, el estudio ofrece a las empresas estrategias para fomentar el
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consumo ecologico y generar conciencia ambiental. Socialmente, se hace un llamado a las
instituciones peruanas a promover el consumo de productos orgéanicos para cumplir con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible. Sin embargo, los resultados no son generalizables a todos
los millennials del pais, ya que el estudio se centrd solo en Lima.

1.7. Teoria de las variables

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

El poder de persuasion se asemeja a una forma de publicidad nativa, donde los influenciadores
brindan orientacion en una variedad de areas, 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 situacion. Su influencia se manifiesta de diversas formas, desde sugerir
la adquisicion de un producto o servicio hasta modificar la opinion acerca de ello. Estas
personas son seguidas y respetadas por una amplia audiencia en plataformas digitales, lo que
resalta la importancia de no limitarse Unicamente 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 como nuestras opiniones, actitudes y comportamientos cambian
a raiz de interactuar con quienes nos rodean. Hoy en dia, muchas de estas interacciones ocurren
en linea, lo que genera procesos de influencia social (Sirola et al., 2021).

Las figuras influyentes en las redes sociales, que actian como lideres de opinion, se
comprometen en una presentacion de si mismos en linea, 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 atencion y ganar seguidores en gran nimero. 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
electronico por parte de los seguidores y la intencion de compra (Dhanesh & Duthler, 2019).
El poder de persuasion de los influencers en la percepcion de las personas varia desde un nivel
significativo hasta poco perceptible, y la confianza juega un papel esencial en su capacidad para
impactar en dicha percepcion (Molem et al., 2024).

Los influencers en linea 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 percepcion 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
informacion sobre opciones de productos diferentes o contenido informativo adicional, todo
con el objetivo de garantizar que las compras satisfagan al maximo las necesidades y
preferencias del consumidor (Liu & Zheng, 2024).

Lamedida en que el contenido ofrece informacion es una caracteristica fundamental que influye
en como la audiencia percibe a los influencers como referentes de opinién. Al proporcionar
detalles sobre las caracteristicas, la calidad de un producto o comentarios basados en
experiencias personales, los consumidores modernos consideran a los influencers como fuentes
de informacion confiables (Ki & Kim, 2019).

La cantidad de informacion tiene un impacto positivo en como los consumidores perciben tanto

la publicidad en redes sociales como su disposicion a comprar en linea. Esto influye en sus
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actitudes y en como valoran la publicidad en estos medios, lo que, en ultima instancia, incide
en sus decisiones de compra en linea (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 desafia las convenciones y
supuestos establecidos (Molem et al., 2024).

1.7.1.2. Valor de entretenimiento

La capacidad de los influencers de entretener al publico a través de su contenido se puede
entender como su habilidad para proporcionar entretenimiento, ofreciendo a las audiencias una
via 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. Ademas,
pueden establecer y cultivar relaciones soélidas con sus seguidores en plataformas de redes
sociales (Dhanesh & Duthler, 2019).

1.7.1.3. Autenticidad

En sociologia, 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 demas (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 sefialan que la informacion proveniente de fuentes

confiables se percibe como mads creible y convincente, lo que influye de manera positiva en las
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creencias, opiniones, actitudes y comportamientos mediante un proceso conocido como
"internalizacion" (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. Ademas, 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. Ademas, 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 area 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 como se percibe a alguien en términos de ser creible,
objetivo, imparcial o genuino, y esta vinculada a la persona que envia el mensaje (Waltenrath,
2024).

1.7.1.4. Homofilia

La homofilia se refiere al grado de similitud entre personas que interactian entre si, ya sea en
términos de creencias, nivel educativo o estatus social. Esta afinidad percibida puede estar
basada tanto en caracteristicas demograficas como rasgos psicoldgicos. Sentir esa similitud con
otros, especialmente con personas influyentes, pueden motivar a los individuos a buscar mas
informacion, desarrollo de relaciones interpersonales, e intercambiar ideas con mayor facilidad

(Liu & Zheng, 2024).
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Segun Gilly et al. (1998), la homofilia hace referencia a la percepcion de similitud entre las
personas en aspectos como valores y preferencias de estilos de vida y caracteristicas
demograficas

Si bien la homofilia ha sido poco explorada en el ambito del marketing y el comercio social,
este concepto se relaciona con la percepcion 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
caracteristicas similares con ellos, como valores y actitudes, y en presencia fisica, es mas
probable que desarrollen una conexién emocional més fuerte y un mayor vinculo con ellos
(Ladhari et al., 2020).

De acuerdo con Munnukka et al. (2016) la percepcion 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 formacion de actitudes positivas hacia el
mensaje o producto promovido.

Cuando los consumidores perciben que la fuente de informacion es homogénea o similar a ellos,
tienden a asumir que la informacion ofrecida es util y estd alineada con sus propias preferencias
(Filieri et al., 2018).

Estudios recientes han demostrado que la homofilia presente en las fuentes de informacion
pueden impactar significativamente a nivel de compromiso conductual de los consumidores,
asi como en su intencidon de compra (Onofrei et al., 2022).

La profesion de similitud con el comunicador, conocida como homofilia, constituye una
dimension fundamental de la credibilidad y desempefia 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 disposicion de los consumidores a realizar compras, asi como en sus
actividades hacia las publicaciones, marcas o anuncios promovidos por el influencer
(Olbermann et al., 2024).

1.7.1.5. Relacion Parasocial

Las relaciones parasociales son vinculos que se establecen entre una audiencia y figuras
medidticas, caracterizados por ser unilaterales y controlados principalmente por la audiencia,
sin posibilidad de un didlogo o crecimiento mutuo. Las relaciones parasociales actian como un
estimulo en la seleccion 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 dindmica se conoce como relacion parasocial (Sokolova & Kefi, 2020).
Las relaciones parasociales fomentan vinculos cercanos entre figuras digitales y afectan como
se comportan luego. Ademas, 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 solidas con sus seguidores, a
través de interacciones en linea. Las celebridades digitales construyen relaciones parasociales
que brindan la sensacion de cercania, al mismo tiempo que promueven productos y marcas, y
gestionan su imagen publica (Liu & Zheng, 2024).

Las interacciones en redes sociales entre consumidores y celebridades pueden entenderse

mediante el concepto de relaciones parasociales, que son vinculos unidireccionales entre
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audiencias y figuras mediaticas, sin embargo, las audiencias las perciben como bilateral. Estas
relaciones se forman cuando las personas estan expuestas de manera frecuente a una celebridad
y comienzan a sentir una conexion intima, percibiéndola como amistosa e identificandose con
ella (Horton & Wohl, 1956; Olbermann et al., 2024).

Cuando los usuarios de las redes sociales muestran sus personalidades y expresan sus
emociones en linea, sus seguidores pueden sentir que estan estableciendo una conexion similar
a una relacion, conocida como relacion parasocial. Esta dinamica se ha vuelto mas comun entre
las celebridades y sus seguidores, ya que comparten informacidon personal en plataformas
medidticas emergentes, transformando asi a su audiencia de simples seguidores a amigos
virtuales (Chung & Cho, 2017).

En una relacion parasocial, la gente tiende a ver a una celebridad como si fuera un amigo
cercano o compaiero. Este tipo de vinculo se origina en el impulso humano innato de establecer
conexiones con otros, incluso cuando la distancia fisica lo dificulta (Rubin & Perse, 1987).
Una relacion parasocial surge cuando un individuo se involucra intensamente con una figura
publica, ya sea a nivel cognitivo, emocional o de comportamiento (Schramm & Hartmann,
2008).

1.7.2. Analisis de la variable Intencion de compra ecologica y sus dimensiones

La intencion de compra ecoldgica se refiere a la disposicion 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 intencion de compra ecologica destaca el ambientalismo y la confianza como antecedentes
que influyen profundamente en las percepciones de los clientes sobre la utilidad de los

productos ecologicos. También se encontré6 que cuando los consumidores perciben que los
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productos ecologicos son ttiles, esto influye directamente en su intencion de comprarlos v,
ademas, mejora sus actitudes hacia estos productos, lo que a su vez también incrementa sus
ganas de adquirirlos. (Al-Aflak & Gawshinde, 2024).

La intencion de compra ecoldgica se refiere a la predisposicion futura de un consumidor a
comprar productos que estén alineados con la proteccion del medio ambiente. Asimismo, se
refiere a un plan de accidon consciente que permite a un individuo alcanzar una meta especifica
(Palomino Rivera & Barcellos-Paula, 2024b).

La intencion de compra ecoldgica es una correlacion positiva, no so6lo ayuda a aumentar el
deseo de los consumidores de consumir productos orgédnicos, sino que también aumenta la
motivacioén de los consumidores para buscar la informacioén necesaria sobre las propiedades
biologicas de estos productos y asi, ser ambiental y socialmente responsables. Cuando los
clientes comprenden que sus elecciones y acciones pueden contribuir al cambio social y
garantizar la sostenibilidad, su motivacion aumenta. Los consumidores respetuosos con el
medio ambiente tienen mas probabilidades de comprar productos ecologicos (Balaskas et al.,
2023).

La intencién de compra ecolégica muestra la compra de un producto verde que estd
directamente influenciada por el valor verde que perciben las personas, también llamados
consumidores, dandoles la confianza en comprar productos de este tipo (Nguyen et al., 2024).

1.7.2.1.  Preocupacion Ambiental

La preocupacion ambiental tiene su origen en aspectos actitudinales como los valores, creencias
y actitudes. Aunque este concepto abarca diversos niveles de andlisis y puede variar entre
personas, comparten ciertas caracteristicas 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 evaluacion global puede ocultar
respuestas mas concretas, ya que no todos priorizan los mismos proyectos ambientales. Esto se
debe a que cada persona actua dentro de su propio contexto fisico y social particular, con
necesidades y actitudes especificas, lo que hace que las valoraciones generales pierdan
relevancia (Berenguer et al., 2001).

La preocupacion ambiental se considera un parametro descriptivo del nivel de conciencia
ambiental y una variable predictora del comportamiento ambiental. La preocupacion 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 preocupacion por el medio ambiente y los niveles crecientes de contaminacion se han
convertido en un tema de interés global, generando una creciente inquietud en la sociedad. Esta
problematica no sélo es considerada uno de los desafios més importantes a nivel mundial, sino
que también influye en los comportamientos de los consumidores en relacion con la
sostenibilidad ambiental (Garcia-Mira et al., 2000).

La preocupacion ambiental hace referencia al interés por los problemas que afectan al medio
ambiente y a la biosfera, analizados desde diversas perspectivas ecoldgica. Esta preocupacion
implica no solo una toma de conciencia sobre las relaciones entre los seres humanos y su
entorno natural, sino también la adopcion de creencias y comportamientos orientados a la
proteccion del medio ambiente (Gonzalez & Maria 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 jovenes suele manifestarse de manera mas desarrollada. Esto se debe a que
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no so6lo poseen informacion sobre temas ambientales, sino que también demuestra un deseo
activo de generar cambios positivos. Esta motivacion comienza en espacios cercanos como los
centros educativos y con el tiempo, puede transformarse en habitos 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
ecologico. Si bien su influencia no siempre es directa o vidente, se reconoce que el
conocimiento ambiental puede tener un impacto significativo en la adopcion de conductas
responsables con el entorno (Zamorano Gonzélez Benito; et al., 2012).

Hoy el conocimiento ambiental surge como resultado del proceso educativo que promueven el
aprendizaje y la formacion de comportamientos responsables con el entorno. Este conocimiento
no solo implica comprension tedrica, sino también su aplicacion practica a través de las
propuestas constructivas orientadas a mejorar el medio ambiente, reflejando una intencion clara
de generar un impacto positivo (Eduardo Garcia & Isabel Cano, 2006).

1.7.2.3. Actitud hacia la compra ecologica

La actitud hacia la compra ecologica se relaciona con la disposicion favorable del consumidor
hacia marcas con atributos ecoldgicos. El estudio sefiala que un posicionamiento basado en
beneficios emocionales genera una actitud mas positiva y una mayor intenciéon de compra, ya
que el componente emocional influye mas que el racional en la percepcion del consumidor
(Hartmann et al., 2004).

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

los consumidores tienen respecto a la adquisicion de productos respetuosos con el medio
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ambiente. Basada en el principio de que las actitudes pueden predecir el comportamiento, esta
dimension considera que las decisiones de compra no sélo responden a criterios funcionales,
sino también a valores personales relacionados con la sostenibilidad.(Andrés & Salinas, 2005).
Una actitud se considera positiva cuando promueve la preservacion de la integridad de la
estabilidad y la armonia del entorno natural. Por el contrario, una actitud que contribuye al
deterioro ambiental se percibe como negativo. Esta vision 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 ecologica, que influye directamente en la actitud hacia la compra
de productos sostenibles, comenz6 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. Intencion de compra

La intencion de compra se entiende como el proceso mediante el cual el consumidor toma
decisiones respecto a la adquisicion de un producto. Esta intencion se forma a partir de una
actitud motivada por factores tanto internos (necesidades personales o valores) como externos
(estimulos del entorno o estrategias de marketing). Asimismo, la percepcion que el consumidor
tiene sobre la marca, incluyendo su valor y los beneficios que ofrece, influye de manera
significativa en la formacion de esta intencion (Arachchi & Samarasinghe, 2023).

La intenciéon de compra se entiende como una manifestacion de la actitud conductual del
consumidor, es decir, una motivacion o plan consciente de llevar a cabo una accién de compra.
A diferencia de los sentimientos generales hacia una marca, esta intencion representa una
disposicion especifica 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 intencion (Sun et al., 2024).

La intencidon de compra representa la actitud que adopta el consumidor ante una decision de
consumo, reflejando una predisposicion favorable hacia la adquisicion de un producto. Esta
intencioén positiva se forma cuando el consumidor evalua caracteristicas y beneficios del
producto que coinciden con su necesidad o valores. En este sentido, la intencién de compra esta
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 intencion de compra puede definirse como el conocimiento y la disposicion personal que
tiene cada consumidor es un producto que le resulta atractivo o de interés. Esta intencion
también puede ir acompafiada 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. Operacionalizacion de variables

1.8.1. Operacionalizacion conceptual

Tabla 1

Operacionalizacion conceptual de las variables

Variable Dimension  Indicadores

Nivel de informacion
Poder persuasivo de influencers Valor relevante y ttil
de redes sociales informativo proporcionada por el

influencer.
Las personas consideradas Nivel de diversion y
influencers en las redes sociales Valorde disfrute de genera el
son aquellas que tienen una gran entretenimiento contenido del influencer.
cantidad de seguidores, lo que les
otorga un poder de influencia Grado en que el influencer
social. A diferencia de las Autenticidad  se percibe como genuino,
celebridades tradicionales, los honesto y verdadero.
influencers son individuos Independiente Nivel de similitud
corrientes que han alcanzado fama percibida entre el
digital gracias al contenido que influencer y los seguidores
generan y comparten en las Homofilia en términos de valores,
plataformas de redes sociales. estilos de vida 'y
Estos creadores de contenido se caracteristicas
destacan en sus respectivas areas demograficas.
de especializacion y producen
constantemente material valioso Gradp e que los
que alimenta y mantiene Relacion segulqgres sienten una
comprometido a su audiencia fiel Parasocial c9nex10n emocional y un
en las redes sociales (Liu & ymculo personal con el
Zheng, 2024). influencer.

Nivel de conciencia y

., . . Preocupacion  preocupacion de los
Intencion de compra ecoldgica . .
Ambiental consumidores por los

problemas ambientales.
La intencion de compra ecoldgica o Nivel de informacion y
alude al desco de adquirir y usar Dependiente ~Conocimiento  conocimiento que tienen
productos que tengan un impacto Ambiental los consunydores sobre
minimo en el medio ambiente. Este temas ambientales.
concepto se emplea cominmente Actitud hacia ~ Evaluacion positiva o
para analizar los habitos de la compra negativa de los
consumo de aquellas personas que ecologica consumidores hacia la
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prefieren articulos respetuosos con
la naturaleza o '"verdes". Se
considera un producto verde a
aquel que es reciclable, perdurable
y no genera contaminacidon ni
agota los recursos naturales
(Sethuraman et al., 2023).

compra de productos

ecologicos.

Intencion de
Compra

Disposicion y probabilidad
de los consumidores a
adquirir productos
ecoldgicos en el futuro.

Nota. Elaboracion propia.

1.8.2. Tabla de operacionalizacion de variables

Tabla 2

Operacionalizacion de las variables

Variable Dimension Indicadores items
Valor Nivel de informacion relevante y util 1.2.3.4.5
informativo proporcionada por el influencer. T
Valor de Nivel de diversion y disfrute de genera el 6.7.8. 9
entretenimiento  contenido del influencer. »
Poder . -
Persuasivo utenticidad Gradg en que el influencer se percibe como 10,11, 12, 13
de genuino, honesto y verdadero.
influencers Nivel de similitud percibida entre el
de redes . i i ermi
‘ Homofilia 1nﬂuencery los seggldores en ter@mos de 14,15, 16, 17
sociales valores, estilos de vida y caracteristicas
demograficas.
Relacion Grado' en que lqs segu1dore§ sienten una 18, 19, 20, 21,
. conexion emocional y un vinculo personal con
Parasocial . 22
el influencer.
Preocupacion Nivel de conciencia y preocupacion de los
. . . 23,24, 25,26
Ambiental consumidores por los problemas ambientales.
. Nivel de informacion y conocimiento que
Conocimiento . .
‘ Ambiental tienen los consumidores sobre temas 27,28, 29
Intencion de ambientales.
compra Actitud hacia la  Evaluacion positiva o negativa de los
ecologica compra consumidores hacia la compra de productos 30, 31, 32, 33
ecoldgica ecologicos.
., Disposicion y probabilidad de los
Intencion de . .. , .
consumidores a adquirir productos ecologicos 34, 35, 36

Compra

en el futuro.

Nota. Elaboracion propia.
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1.9. Hipétesis de la investigacion
1.9.1. Hipotesis general

e El poder persuasivo de los influencers de las redes sociales puede influir en la intencion
de compra ecoldgica de la generacion Z en la ciudad de Arequipa, 2024.

1.9.2. Hipotesis especificas

e FEl poder persuasivo de los influencers puede generar conocimiento ambiental en los
consumidores pertenecientes a la generacion Z de Arequipa, 2024.

e La homofilia (percepcion de similitud) entre los seguidores y los influencers de redes
sociales tiene una relacidon positiva con la intenciéon de compra ecoldgica de la
generacion Z en Arequipa, 2024.

e Larelacion parasocial (sentimiento de cercania entre seguidores e influencers) tiene una
relacion positiva con la intencion de compra ecoldgica de la generacion Z en Arequipa,
2024.

e FEl valor de entretenimiento proporcionado por influencers es capaz de generar
conocimiento ambiental en la generacion Z de Arequipa, 2024.

e Larelacion parasocial puede tener influencia en la creacion de conocimiento ambiental

en la generacion Z en Arequipa, 2024.
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CAPITULO II
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2. METODOLOGIA DEL ESTUDIO

2.1. Tipo, enfoque, disefio y alcance de investigacion

Esta investigacion es de tipo aplicada, la cual es definida por Sanchez Carlessi et al. (2018)
como un tipo de estudio practico y util que utiliza los hallazgos y conocimientos obtenidos por
medio de la investigacion basica o tedrica. Su propodsito es generar soluciones concretas a
problemas especificos que se presentan en el entorno inmediato.

La investigacion aplicada, también conocida como investigacion practica o empirica, persigue
la creacion de conocimiento con aplicacion inmediata y relevante en la sociedad o en el &mbito
productivo a corto y mediano plazo. Este tipo de estudio se relaciona estrechamente con la
investigacion bdsica, utilizando los conocimientos existentes como base para realizar
descubrimientos y abordar problemas cotidianos mediante métodos sistematicos. De este modo,
contribuye a la generacion de riqueza mediante la mejora y diversificacion del sector
productivo, lo que a su vez impacta positivamente en el bienestar y en la generacion de empleo
en la poblacion (Lozada, 2014; Vargas Cordero, 2009).

Se presentard un enfoque cuantitativo, ya que la informacion recolectada para este estudio sera
cuantificada.

Segun Herndndez Sampieri et al. (2014) el enfoque cuantitativo sigue un proceso sistematico y
metddico. 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 investigacion especificas. Se revisa la literatura
existente para construir un marco tedrico. A partir de las preguntas, se formulan hipotesis y se
definen las variables a estudiar. Se disefia un plan para poner a prueba las hipdtesis, midiendo

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

El disefio de la investigacion es no experimental, transeccional o transversal de tipo causal. Esto
significa que no se manipularadn deliberadamente las variables involucradas. No se intervendra
ni se modificard el poder persuasivo de los influencers ni la intencion de compra ecoldgica.
Simplemente se observaran y analizaran los fendmenos en su entorno natural. Asi mismo, los
datos se recolectaran en un momento Unico y determinado. La investigacion recabard
informacion sobre el poder persuasivo de los influencers y la intencién de compra ecoldgica en
la generacion Z durante el afio 2024, sin involucrar un seguimiento a lo largo del tiempo. Este
disefio 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
intencion de compra ecoldgica de la generacion Z en Arequipa durante el 2024.

La investigacidon 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 fendmenos tal y como ocurren
de manera natural en su entorno, sin ejercer ninguna intervencion sobre ellos (Hernandez
Sampieri et al., 2014).

Asi mismo, los datos se recolectaran en un momento Unico y determinado, es decir, una
investigacion transeccional o transversal. Los disefios de investigacion transeccional o
transversal implican la recoleccion de datos en un unico punto temporal. Su objetivo principal
es describir las variables involucradas y examinar su influencia e interrelacion en ese momento
especifico. Es como capturar una "instantanea" de un fendmeno o situacion que esta ocurriendo

(Hernandez Sampieri et al., 2014).
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Por ultimo, Hernandez Sampieri et al. (2014) menciona que los disefios transeccionales causales
tienen como proposito detallar las conexiones existentes entre dos o mas categorias, conceptos
o variables en un punto temporal especifico. Estas relaciones se examinan unicamente desde
una perspectiva de causa y efecto, es decir, determinando qué variables son las causantes y
cuales son los efectos resultantes.

El nivel de la investigacion es explicativa ya que se explicarda el impacto de la variable
independiente (poder persuasivo de los influencers de redes sociales) sobre la variable
dependiente (intencion de compra ecologica).

Segun Hernandez Sampieri & Mendoza Torres (2018) los estudios explicativos trascienden la
mera descripcion de fendmenos, conceptos o variables, asi como la identificacion de relaciones
entre ellas. Su proposito es indagar las causas que subyacen a los eventos y fendémenos, sean de
naturaleza natural, social, psicolégica, de salud, entre otros. Su enfoque se orienta hacia la
comprension de por qué sucede un fendmeno y en qué circunstancias se manifiesta, asi como
en la investigacion de las relaciones causales entre dos o mas variables, tal como sugiere su
nombre.

2.2. Campo, area, linea y sub linea de investigacion
2.2.1. Area, Subirea, Disciplina (Clasificacion OCDE)

Area: Ciencias Sociales

Subarea: Economia y Negocio

Disciplina: Negocio y Management

2.2.2. Linea de investigacion (EPAE)

e Linea: Marketing
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2.3. Delimitacion geografica y temporal

e Delimitacion sustantiva: Se estudiara en funcion a la Generacién Z'.
¢ Delimitacion Geografica: La investigacion se desarrollard en la provincia de Arequipa.
e Delimitacion temporal: La investigacion se realizara en el periodo del afio 2024.

2.4. Poblacion y disefio muestral con fuentes primarias
2.4.1. Poblacion

El universo o poblacion se refiere al conjunto total de elementos que cumplen con ciertas
caracteristicas o criterios definidos. Es la coleccion completa de unidades de las cuales se desea
obtener informacion o sobre las cuales se realizaran inferencias (Herndndez Sampieri &
Mendoza Torres, 2018).

La poblacion estara conformada por personas de la generacion Z dentro de las edades de 15 a
27 anos de la ciudad de Arequipa.

El perfil de la generacion Z incluye a los peruanos nacidos entre 1997 y 2009, quienes al 2024
tienen entre 15 y 27 afios. Es la generacion con mayor presencia de internautas en TikTok,
donde el 55% de sus miembros pertenecen a esta generacion [PSOS (2023).

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

Tabla 3

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

Provincia Hombres Mujeres Total
15-19  20-24 25-27 15-19 20-24  25-27

44,482 49,780 27,185 43,749 50,553 29,012
Nota. Elaboracion propia con datos extraidos del INEI (2024).

Arequipa 244,761

! Generacion Z: grupo poblacional conformado por personas cuyas edades pertenecen a un rango entre los 15 y
27 anos.
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Criterio de inclusion: Se considerara a hombres y mujeres de la provincia de Arequipa del afio
2024, en funcion al rango de edades de la Generacion Z, que es esté entre los 15 a 27 afios.
Criterio de exclusion: No se tomara 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 afios.

2.4.2. Muestra

La poblacién total de estudio estd segmentada en 3 estratos de edad, considerando que las
opiniones y criterios de un joven de 15 afios pueden diferir significativamente de los de uno de
26 o 27 anos. Por esta razon, se decidié dividir la poblacion en estratos para garantizar un
analisis mas representativo y preciso.

El primer estrato incluye a jovenes de entre 15 y 19 afios, el segundo aquellos de entre 20 y 24
afios y el tercero a jovenes de 25 a 27 afios. Con el objetivo de reflejar adecuadamente las
particularidades de cada grupo, se opto6 por utilizar una muestra probabilistica estratificada. Este
enfoque permite asignar tamafios de muestras especificos a cada estrato, asegurando que las
caracteristicas de los distintos segmentos poblacionales sean adecuadamente representadas en
los resultados.

De acuerdo con Hernandez Sampieri et al. (2014) el muestreo probabilistico estratificado es
una técnica que se emplea cuando la poblacion un estudio se encuentra dividida en subgrupos
o estratos que comparten caracteristicas homogéneas, pero difieren entre si. Este método
permite seleccionar una muestra representativa de cada estrato, lo que facilita el analisis
comparativo y mejora la precision 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 “poblacion finita que obtuvimos, se procedid con la realizacion de un

muestreo aleatorio simple, aplicando la siguiente formula:

Z2 *p*q*N

(€2 * (N =1)) +(Z2 x p*q)

Reemplazando:

N = Poblacion = 244,761 personas

Z = Valor de Z determinado por el nivel de confianza (95%) = 1.96
p = Proporcion estimada de éxitos (a favor) = 0.5

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

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

(1.96)2 % 0.5 % 0.5 * 244,761

=]
I

((0.05)2 * (244,761 — 1)) + ((1.96)2 * 0.5 * 0.5)

n = 384 personas

A partir del tamafio de muestra definido (n = 384) y considerando una poblacion total de N =
244,761 jovenes pertenecientes a la generacion Z, se procedid a determinar la fraccion constante
(k) que se utilizar para calcular el tamafio de muestra para cada estrato.

n_ 384

=———= 0.0015689
N 244,761

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

el tamafo de muestra correspondiente a cada estrato.
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Tabla 4

Estratos, subpoblacion y muestra

Estrato Subpoblacion Muestra
15-19 88,231 138
20-24 100,333 157
25-27 56,197 88
TOTAL N =244,761 n=383

Nota. Elaboracion propia.

Se observa que la suma da un total de 383, ligeramente inferior a 384 debido al redondeo. Para
ajustar esta diferencia se asign6 una persona mas al estrato mas grande, es decir, al grupo de 20
a 24 afos, con el fin de coincidir con el tamafio de la muestra total, calculado en 384.
Finalmente, la cantidad correspondiente a cada estrato qued6 determinada de la siguiente
manera:

e Estrato 15 — 19 afios: 138 personas

e Estrato 20 — 24 afios: 158 personas

e Estrato 25 — 27 afios: 88 personas
De esta manera se puede asegurar una representacion adecuada de cada segmento poblacional,
permitiendo una analisis mas preciso y confiable de los resultados

2.5. Técnicas, instrumentos y fuentes de recoleccion de datos
2.5.1. Fuentes de informacion

En la presente investigacion se ha hecho uso de fuentes primarias como secundarias. Como
fuente primaria, se hizo uso de un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos.

Las fuentes primarias es todo aquel material de primera mano, que son producto directo de una
investigacion, obra creativa o evento. Entre ellas se encuentran: libros escritos por sus autores

originales, articulos publicados en revistas académicas o cientificas, monografias, 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, articulos periodisticos y testimonios de personas
expertas en un tema (Cortés Cortés & Iglesias Leon, 2004) .

En esta investigacion se utilizd como fuentes secundarias a la informacion otorgada por
instituciones. En este caso IPSOS, nos brindo informacion sobre el rango de edades de la
Generacion Z. En cuanto el INEI, nos otorgd informacion sobre la cantidad de personas que
existen entre el rango de edades de 15 a 27 afios en la ciudad de Arequipa.

Las fuentes secundarias son aquellos materiales que no contienen informacion original de
primera mano, sino que se basan en analizar, resumir, reorganizar o recopilar datos e
informacion proveniente de fuentes primarias. Ejemplos de fuentes secundarias incluyen
resumenes, revisiones de literatura, articulos que comentan brevemente libros, tesis,
disertaciones y otros documentos relevantes en un campo de investigacion particular (Cortés
Cortés & Iglesias Leon, 2004) .

2.5.2. Técnica de recoleccion de datos

La técnica que se utilizara es la encuesta, a través de un formulario, con el que se llevaré a cabo
el levantamiento de datos.

2.5.3. Instrumento de recoleccion de datos

El proceso de recolectar datos conlleva emplear los instrumentos necesarios para recopilar los
datos pertinentes sobre las variables que se estan investigando, centrandose en los sujetos o
elementos que conforman la muestra representativa elegida para el andlisis (Herndndez

Sampieri & Mendoza Torres, 2018).

47



En esta investigacion se aplicard un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos.
Este consiste un conjunto de interrogantes relacionadas con una o mas variables que se desean
medir o estudiar. Las preguntas que conforman el cuestionario deben guardar total congruencia
y alineacion con el planteamiento del problema de investigacion y las hipotesis formuladas. De
esta manera, el cuestionario permite obtener la informacion necesaria para poner a prueba las
hipdtesis y dar respuesta al problema de investigacion (Hernandez 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 persuasion de influencers de redes sociales sobre
la generacion Z, fue adaptado a partir del instrumento desarrollado por los autores Xiao Liu y
Xiaoyong Zheng en su investigacion 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 intencion de compra.

El instrumento estd compuesto por 37 items que evaltan diversas dimensiones relacionadas con
el nivel de persuasion ejercido por los influencers. Cada dimension se enfoca en un aspecto
especifico de su capacidad persuasiva, siendo fundamentales para analizar como se mide su

impacto. Entre paréntesis se especifica el nimero de items por cada dimension.

e Valor informativo (5) Relacion parasocial (5)
e Valor de entretenimiento (5) e (Conocimiento de persuasion (5)

e Autenticidad (4)

Credibilidad de la Marca (5)

e Homofilia (4)

Intencién de Compra (4)
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El instrumento puede ser aplicado en investigaciones académicas, estudios de mercado,
campafias de marketing y evaluaciones de estrategias de influencers.

2.5.3.2. Cuestionario de la Intencion de compra ecolégica

El segundo cuestionario enfocado en la intencién de compra ecologica fue adaptado a partir del
instrumento desarrollado por los autores Anees Ahmad y K. S. Thyagaraj en su investigacion
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 items divididos en cinco dimensiones principales.

La primera de estas dimensiones es la Preocupacion Ambiental (Environmental Concern), la
cual cuenta con 4 items. Esta dimension mide el grado de preocupacion que los consumidores
tienen sobre los problemas ambientales y su disposicién a actuar en beneficio del medio
ambiente. La segunda dimension es el Conocimiento Ambiental (Environmental Knowledge)
con 3 items, esta evalda el nivel de conocimiento y conciencia de los consumidores acerca de
los temas y productos ecoldgicos, incluyendo la comprension de las practicas sostenibles. La
tercera son los Beneficios Autoexpresivos (Self-Expressive Benefits) la cual se enfoca en la
percepcion de los consumidores sobre como la compra de productos ecoldgicos refleja su
identidad personal y valores individuales. Cuenta con 3 items. La cuarta dimension es la
Actitud (Attiude) con 4 items, esta se enfoca en medir como percibe los consumidores la accion
de realizar una compra ecologica. Por tltimo, la Intenciéon de Compra (Intention to Purchase),
3 items, mide la intencion y disposicion de los consumidores para comprar productos ecologicos
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. Descripcion de instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento aplicado a esta investigacion 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 esta conformado por tres secciones, la primera de ellas se enfoca en el registro
de datos demograficos y de uso de redes sociales, en esta seccion se cuentan cinco interrogantes.
La segunda seccion se basa en la primera variable, Poder persuasivo de influencers de redes
sociales, compuesta por 22 items y 5 dimensiones. Valor informativo (5), valor de
entretenimiento (4), autenticidad (4), homofilia (4) y relacion parasocial (5).

La tercera seccidon se concentra en la segunda variable, Intencion de compra ecoldgica,
conformada por 14 items y 4 dimensiones. Preocupacion ambiental (4), conocimiento ambiental
(3), actitud hacia la compra ecoldgica (4) e intencidon de compra (3).

La escala de medicion a utilizar se Likert de 7 puntos, cada punto de la escala estd representado
por un valor numérico, ademds la escala serd 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 extraidos y
adaptados de investigaciones previas, investigaciones cuyos resultados se encuentran
publicados en las mas importantes bases de datos como por ejemplo Scopus. El origen detallado
de las fuentes escogidas para la obtencion de los instrumentos utilizados en esta tesis, fue

detallado en el punto 3.5.3 Descripcion de instrumentos de recoleccion de datos.
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2.5.5.2. Confiabilidad del instrumento

El anélisis de los datos en este estudio se realizdé mediante el programa IBM SPSS en su version
26. Esta herramienta informatica se empled para ingresar, estructurar y ejecutar un analisis
estadistico exhaustivo de la informacion recolectada, permitiendo una exploracion detallada de
los datos cruciales para la investigacion. El proceso analitico incluy6 la evaluacion de la
confiabilidad interna del instrumento de medicion, especificamente mediante el calculo del
coeficiente alfa de Cronbach, lo que permitié determinar la consistencia y confiabilidad del
cuestionario utilizado en el estudio.

El andlisis 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 intenciéon de compra ecologica. Para
la primera variable, el coeficiente de alfa de Cronbach arrojé 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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.945 22

Nota. Elaboracion propia con datos extraidos del SPSS 26.
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Tabla 6

Confiabilidad de la variable intencion de compra ecologica

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.934 14

Nota: Elaboracion propia con datos extraidos del SPSS 26.
Por ultimo, se muestra el nivel de confiabilidad por cada dimension presente en el instrumento.

Tabla 7

Confiabilidad del instrumento por dimensiones

Estadisticas de fiabilidad por dimensiones

Dimension Alfa de Nde
Cronbach elementos
Valor informativo 0914 5
Valor entretenimiento 0.885 4
Autenticidad 0.859 4
Homofilia 0.872 4
Relacion parasocial 0.884 5
Preocupacion ambiental 0.857 4
Conocimiento
ambiental 0.792 3
Actitud hacia la compra
ecoldgica 0.886 4
Intencion de compra 0.910 3

Nota. Elaboracion propia con datos extraidos del SPSS 26.
Todos los valores mostrados anteriormente superan ampliamente el umbral de aceptacion, esto
denota que los elementos del instrumento estan 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 comin
que vincula las diversas respuestas obtenidas, respaldando la confiabilidad y solidez del

instrumento de medicion empleado en nuestro estudio.
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2.6. Estrategias de recoleccion de datos

La forma en como se hizo el levantamiento de informacion tuvo una serie de pasos que nos
permitira tener buenos resultados.

a. Busqueda del rango de edades de la Generacion Z:

Se realizdé una busqueda por internet de una instituciéon confiable, que proporciones
informacion veridica y actualizada, en este caso, la institucion IPSOS, la cual
habitualmente publica informacion relacionada a la investigacion de mercados, asi como
disefiar, conducir y publicar datos de encuestas.

b. Busqueda de la cantidad de personas en la generacion Z de la ciudad de Arequipa:
La informacion se obtuvo mediante la plataforma del INEI, que nos brinda la cantidad de
personas entre el rango de edades. Por tal razon se utilizo el Tomo 1, en donde se encuentra
los resultados definitivos del censo 2017.

c. Recoleccion de datos:

El levantamiento de la data fue realizado virtualmente, asi como presencialmente. Se envio
el cuestionario a través de redes sociales a hombre y mujeres de la ciudad de Arequipa, con
edades entre los 15 y 27 afios, con la finalidad de que el acceso y llenado de la data sea de
manera agil. De igual forma se encuestaron a jovenes 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 demas, la
participacion fue totalmente anonima con el proposito de obtener informacion de calidad,

para nuestros resultados.
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2.7. Cronograma, recursos y presupuesto
2.7.1. Recursos Humanos

Bachilleres en Administracion de Empresas de la Universidad Catolica de Santa Maria.

e Lauro Paredes, Luis Fernando

e Luna Mogrovejo Maricielo

2.7.2. Recursos Materiales

Para la realizacion del presente estudio se requiere de los siguientes materiales y equipos:

e Laptops

e Dispositivos méviles

2.7.3. Presupuesto

Tabla 8
Presupuesto
Descripcion Unidad Cantidad Valor Unitario Valor Total
Laptops
e Hp Hr. de uso 480 S/2 S/960.00
e Lenovo Hr. de uso 480 S/2 S/960.00
Celulares
e 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

Nota. Elaboracion propia.
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2.7.4. Cronograma

Tabla 9

Cronograma

04/2024 05/2025 06/2024 07/2024 08/2024 09/2024 10/2025 11/2025 09/2025  01/2026

ACTIVIDADES 123412341234123412341234123412341234123414

Definicion del tema X X X X

Busqueda de antecedentes X X

Planteamiento del problema X X

Desarrollo de bases tedricas X X X

Planteamiento operacional X X

Presentacion de plan de tesis X X

Aplicacion de instrumentos

., . ., X X X X X X
recoleccidn de informacion

Procesamiento de informacion X X X X

Preparacion de los resultados X X X X X

Interpretacion de los
resultados

Revision del borrador de tesis X X X

Levantamiento de
observaciones

Sustentacion de Tesis X X X X

Nota. Elaboracion propia.
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CAPITULO III
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3. RESULTADOS

3.1. Analisis e interpretacion de resultados

3.1.1. Analisis descriptivos de variables de control

Figura 8
Edad

42.27%

33.33%

24.40%

15-19 20-24 25-27

Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.

En la figura podemos observar la distribucion porcentual de la cantidad de personas que
participaron en esta investigacion de acuerdo a su edad. Las personas pertenecientes a la
generacion Z, son aquellas cuyas edades van desde los 15 a 27 afios, debido a esto, se optd por
crear tres rangos de edades para una mejor interpretacion de los resultados. El primer rango de
edad comprende desde los 15 a 19 afios, este representd el 33.33% del total de personas
encuestadas, en el rango de entre 20 y 24 afios se obtuvo un 42.27%, siendo el porcentaje mas
alto, es decir la mayor cantidad de personas que han participado en la encuesta, presentan una

edad dentro de este rango. Por ultimo, en el rango de edades de 25 a 27 afos se observa un
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24.40%, personas con una edad dentro de este Ultimo rango, son las que menos participacion
tuvieron en la encuesta.

Figura 9

Género

46.62% B Masculino

53.38% B Femenino

Nota. Elaboracion 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,
segin 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 participacion de mujeres que varones en la

realizacion de esta investigacion.
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Figura 10

Red social mas utilizada

Twitch - 2.90%

X (twitter) l 0.97%

vouTube | 7.25%

TikTok 31.16%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.

El grafico muestra los resultados sobre la red social més utilizada por la generacion Z en
Arequipa. El 31.16% menciona que la red social que mas utiliza es TikTok, es decir, esta es la
red mas utilizada dentro de los participantes, posiblemente porque esta aplicacion es capaz de
proporcionar contenido breve y muy entretenedor, ademds 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 funcién principal radica en ser una app de
mensajeria. Con un 22.71% se encuentra el aplicativo Instagram, red social que se enfoca mas
en el contenido visual y en la interaccion social entre influencer y sus seguidores. Ya mas

relegado se encuentra Facebook, con un 9.42%, quiere decir que, a comparacion de otras redes
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sociales, esta ultima parece tener menos relevancia entre los jovenes de la generacion Z,
Facebook es percibida como una red social para generaciones mayores.

3.1.2. Analisis Descriptivo de Variables

Tabla 10

Analisis de los resultados de la variable Poder Persuasivo de Influencers

ftems Media Mediana Moda De]s)\/f:isat‘::ién
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. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.
En la tabla se observa que, en general, las respuestas reflejan una percepcion neutral en la
mayoria de los items 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

Analisis de los resultados de la variable Intencion de compra ecologica

ftems Media Mediana Moda De]s)\/f:isat‘::ién

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. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.
La tabla muestra una percepcion positiva de las respuestas para la mayoria de los items que
componen cada una de las dimensiones de la variable Intencion de compra ecoldgica, con media

de 5 en una escala de 7.
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3.1.3. Analisis por dimension de variables

3.1.3.1. Analisis de los resultados de la primera variable

Figura 11

Valor informativo
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.

Dentro de la dimension valor informativo y con respecto al primer item “La informacion
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 afirmacion (23.19% y
22.2%), respectivamente. A pesar de eso, existe un porcentaje significativo 25.12%. cuya
posicion se mantiene en desacuerdo. Lo cual nos indica que a pesar de haber muchos jovenes
que perciben la informacién como eficiente, también existe un importante nimero de jovenes
con una opinioén contraria.

En cuanto al segundo item “La informacion brindada por los influencers que sigo es necesaria”,

se observa una distribucién mas equitativa. La mayoria 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 item anterior, existe una percepcion de la necesidad de la informacion muy variada
entre la generacion Z.

En el tercer item “La informacion brindada por los influencers que sigo es util”, 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 informacion proporcionada por los influencers, no es
contundente ni plenamente afirmativo.

En el cuarto enunciado “La informacioén brindada por los influencers que sigue es practica”, las
respuestas expresan una clara tendencia mas positiva con un 28.02% algo de acuerdo y 21.09%
de acuerdo, lo cual indica que la practicidad de la informacion es el aspecto de la informacion
mas apreciado por la generacion Z.

Por ultimo, el quinto item “La informacion brindada por los influencers que sigue es funcional”
muestra un resultado similar al enunciado anterior. También existe una tendencia positiva, un
27.56% de jovenes manifestaron estar algo de acuerdo y 22.22% de acuerdo. Lo cual nos hace
considerar el aspecto funcional de la informacién como uno muy considerado.

En lineas generales, se observa que la generacion Z valora mas los aspectos practicos y
funcionales de la informacion, seguida por la necesidad de esta. Estos resultados nos sugieren
que los influencers estdn logrando proporcionar contenido valioso para su audiencia. Sin
embargo, alin existe una fuerte variedad de opiniones en cuanto a la eficiencia y utilidad. Lo
que nos indica que algunos influencers pueden ser mas efectivos que otros al momento de

proporcionar y difundir informacion.
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Figura 12
Valor de entretenimiento
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.

Los resultados para el primer item de la dimension valor de entretenimiento “El contenido de
los influencers que sigo es divertido” muestran una clara aprobacion por parte de las personas
encuestadas, 34.78% estan de acuerdo, seguido por el 28.26% que estdn algo de acuerdo,
indicando que gran parte de los jovenes de la generacion Z encuentran el contenido de los
influencers como divertido, lo cual esta relacionado en la manera en que los influencers logran
captar la atencidn a través de la comedia o entretenimiento ligero.

Por otro lado, en cuanto al segundo item, “El contenido de los influencers que sigo es
emocionante” la mayoria de los encuestados estan en desacuerdo con esta afirmacion, 24.40%
y un 21.98% se muestra neutral ante este aspecto. Esta tendencia podria deberse a que la
mayoria del contenido de los influencers no se enfocan en crear emocion, sino mas bien se

centra en el entretenimiento.
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En el tercer item “El contenido de los influencers que sigo es agradable”, se aprecian respuestas
muy divididas. Si bien la mayoria de encuestados estan en desacuerdo con esta afirmaciéon
(25.12%), existe otro grupo importante que esta algo de acuerdo (21.26%). Estos resultados
estan posiblemente relacionados a la amplia variedad de contenido que los influencers generan
en sus redes sociales, asi también a lo subjetivo que puede ser el contenido en redes y su
apreciacion depende de las expectativas o preferencias individuales.

El cuarto item “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 jovenes se muestran en
desacuerdo, seguido de un 19.81% que se muestra bastante en desacuerdo. Por lo tanto, gran
parte de la generacion Z no calificaria el contenido de los influencers como “encantador”, esto
podria deberse a que los influencers no logran generar una fuerte conexiéon emocional con su
audiencia, a través de su contenido.

En general, los resultados para la dimension “Valor de entretenimiento” muestran claramente
que los jovenes de la generacion Z de Arequipa, son mas captados por el contenido entretenido
y divertido de los influencers que por conexiones emocionales. Si bien un gran porcentaje
perteneciente a esta generacion 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
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.

En anadlisis de los datos sobre la dimension Autenticidad, muestra aceptacion para el primer
item “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 jovenes 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 jovenes cree que el comportamiento de los
influencers tiene coherencia con sus valores, aiin hay una parte considerable que duda de esta
coherencia entre el accionar y los valores de los creadores de contenido.

En el segundo item de esta dimension, “Los influencers se preocupan por la franqueza y la
honestidad en las relaciones cercanas con los demdas”, se aprecia una percepcion
moderadamente positiva, debido a que la mayoria se encuentra entre “algo de acuerdo” y “de

acuerdo”, mas 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 posicion
definida, lo cual puede reflejar desconocimiento, indiferencia o falta de evidencia clara.

Para el tercer item “En general, los influencers dan mucha importancia a que los demas
entiendan quién es ¢l realmente” la mayoria de encuestados parecen reconocer que los
influencers podrian tener algiin interés en mostrarse auténticos (26.57% estan ‘“algo de
acuerdo”), pero esta percepcion 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
podria tener dudas sobre la sinceridad con las que los influencers construyen su imagen publica.
Por ultimo, el item “Puedo contar con que los influencers sera quienes son, independientemente
de la situacion” es el que mostro resultados mas parejos dentro de la dimension, pues un 24.64%
se muestra neutro ante esta afirmacion, un 22.22% estd “algo de acuerdo” y 20.05% “en
desacuerdo”. Es item 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 dimension Autenticidad, se observa que la generacion Z de Arequipa
percibe relativamente como auténticos los comportamientos y actitudes de los influencers,
resaltando la coherencia entre sus acciones y valores, asi como también su honestidad. A pesar
de ello, existe un nimero considerable de personas ubicadas en posicion neutral y en
desacuerdo, lo cual nos indica que la autenticidad de los influencers no estd completamente

consolidada.
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Figura 14

Homofilia
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.

El primer item de la dimension Homofilia “Los influencers que sigo tienen gustos y disgustos
similares a los mios” muestra que el 34.06% de los encuestados esta “algo de acuerdo” con esta
afirmacion, seguido por un 27.29% quienes manifiestan estar “de acuerdo”. Esto indica que
gran parte de los jovenes percibe que los influencers comparten gustos similares a los suyos,
indicandonos que los gustos y disgustos compartidos representa un factor clave para la conexion
entre los creadores de contenido y sus audiencias.

“Los influencers que sigo tienen valores similares a los mios”, el segundo item muestra un 28.5
% de los encuestados en una posicion de “ni de acuerdo ni desacuerdo”. En segunda ubicacion,
con un 27.78% se encuentran los participantes que manifiestan estar “algo de acuerdo”. Si bien
este porcentaje es importante, es menor en comparacion con la percepcion de similitud en los

gustos y disgustos del item anterior, lo cual demuestra que una alineacién en valores puede ser
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algo mas dificil o menos evidente de asegurar pues son aspectos no muy perceptibles a través
de dispositivos tecnologicos.

El tercer item “Los influencers que sigo tienen las mismas experiencias que yo”, muestra que
el 26.57% de los encuestados estd en desacuerdo con esta afirmacion, lo que indica que los
jovenes 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. Asi mismo, un
24.15% se muestran en una posicion neutral, posiblemente para estas personas las experiencias
de vida similares no es un factor clave en la decision de seguir o simplemente no estan seguros
de cuanto conocen realmente de la vida de los influencers.

En cuanto al item nimero cuatro “Los influencers que sigo tienen las mismas preferencias que
yo”, esta muestra una gran aceptacion por parte de la muestra, registrando un 32.61% de
personas en posicion 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 eleccion de los
influencers que los jovenes deciden seguir.

Enfocandonos en la dimension Homofilia de manera global, observamos que los aspectos como
gustos, disgustos y preferencias compartidas con los seguidores, son las similitudes que mas se
presentan, y por consecuencia, las que consideramos mas importantes para que se establezca
una relacion de seguidor e influencer. Ademas, la experiencia de vida es el aspecto con el cual
los jovenes menos se identifican, posiblemente porque los jovenes siguen a personas que viven
en realidades distintas, aunque esto no parece ser un obstaculo para simpatizar con su contenido

audiovisual.
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Figura 15

Relacion parasocial
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.

La ultima dimension de esta primera variable es la Relacion Parasocial, en la cual el primer
item enuncia “Me siento cobmodo con el contenido de los influencers que sigo”, los resultados
para este primer item expresan una clara aceptacion por parte de la muestra encuestada. Un
62.80% esta 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 comodos con el contenido que reciben.

El segundo item “Puedo confiar en la informacidén que obtengo de los influencers que sigo”
denota una tendencia similar al anterior item, 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 jovenes perciben como confiable la informacion 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 organizacion privada, sin embargo, en ocasiones suele
realizar colaboraciones con productos de empresas privadas y en esas circunstancias,
mencionan o informan explicitamente que se trata de alguna publicidad pagada. A pesas de ello,
la audiencia aun encuentra a la informacion proveniente de influencer como mas confiable o
autentica.

Tendencia muy distinta es la que aprecia en el tercer item “Sentiré lastima si le pasa algo a
algiin influencer de los que sigo”, debido a una distribucién mas 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 posicion neutral, su postura puede deberse a que son jovenes
que no desarrollaron una conexion 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 sentirian ningun tipo de lastima por algin
influencer, puede deberse a que esta parte de los encuestados ven a los influencers por figuras
publicas o celebridades lejanas, por lo que solo consumen su contenido y este no les genera
ningln tipo de sentimiento de empatia personal. Todo lo contrario, sucede en el grupo que
expresa estar de acuerdo, pues muy probablemente estos consideren a algun influencer que
siguen como una parte importante de sus vidas, siendo por admiracion o simplemente por haber
generado una empatia profunda con esa persona.

Los resultados para el cuarto item “Creo que los influencers que sigo son Uutiles 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 1til 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 especificos.
Finalmente, el quinto item “Me siento suficientemente cerca de los influencers que sigo”, el
cual evalta la cercania hacia el influencer percibida por los seguidores, denota una menor
aprobacion, un 28.02% se mostrd “en desacuerdo", posiblemente relacionado a una escasa
interaccion directa (likes, comentarios, o respuestas ocasionales) de los influencers con sus
seguidores, no existe una interaccion bidireccional, por ende, este grupo de jovenes percibe a
sus influencers como celebridades inaccesibles, con los que ven casi imposible establecer una
“cercania”, similar a la de una amistad personal. Asi mismo, existe un 22.95% con una postura
neutral, es posible que este grupo de jovenes 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 cercania. Esas interacciones ocasionales, no genera
un acercamiento de significativo. La cercania que los seguidores que pueden percibir no
dependen exclusivamente de cuanto consuman del contenido de los influencers, si no, también
de como los influencers se dan el tiempo para responder o interactuar directamente con sus
seguidores. Para establecer un sentimiento de cercania es necesario un vinculo bidireccional.
En lineas generales y enfocandonos en la dimension Relacion Parasocial, se observa que los
jovenes de la generacion Z de Arequipa, muestra una aceptacion 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 informacién y en la comodidad con el contenido que reciben. Sin
embargo, establecer una conexion emocional mas fuerte, sigue siendo una tarea pendiente. Un

grupo importante de jovenes no logra desarrollar este vinculo, probablemente porque perciben
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a los influencers como celebridades lejanas de su realidad. Asimismo, la falta de una interaccion
bidireccional limita la percepcion de proximidad.

Para el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos por cada una de las variables de
manera conjunta, se optd por aplicar un baremo de puntos equidistantes con el fin de clasificar
de forma mas 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 investigacion. Este procedimiento consiste en
dividir el rango total de valores posibles que puede adoptar una variable en segmentos con la
misma distancia entre si. Asignando a cada uno de estos intervalos a un nivel determinado. Este
método facilita la interpretacion de los resultados, ya que ayuda a identificar con precision el
nivel en el que se sitia una determinada variable medida (Benito & Usuriaga, 2023).

Para esta investigacion, aunque los datos fueron recolectados utilizando una escala de Likert de
7 niveles, se considerd pertinente agrupar estos valores en 3 niveles de interpretacion, bajo,
medio y alto. Esta decision metodologica se tomo con el objetivo de simplificar la lectura e
interpretacion de resultados, haciendo uso de un baremo que divide la escala original e

intervalos iguales. El proceso de baremacion se realiz6 a través del SPSS 26.
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Figura 16

Analisis del nivel de la variable Poder Persuasivo de Influencers
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24.40%
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.

La distribucion que muestra la tabla indica que la mayoria 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 generacion Z de la ciudad de Arequipa. El grupo que percibe un nivel alto poder
persuasivo también es importante (24.40%) este grupo si manifiesta una fuerte influencia por
parte de los creadores de contenido. Por ultimo, el grupo que percibe un poder persuasivo bajo
es minimo (6.04%), lo que podria significar que s6lo una pequefia fraccion de la generacion Z

no se ve significativamente influenciada por sus influencers.
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3.1.3.2. Analisis de los resultados de la segunda variable

Figura 17
Preocupacion ambiental
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.

La primera dimensién que entra al analisis es la Preocupacion Ambiental, dentro de esta
tenemos el item nimero 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 jovenes pertenecientes a
esta generacion, expresa una fuerte concientizacion respecto a los problemas ambientales que
afecta a la ciudad de Arequipa.

En la misma linea se encuentran los resultados para el segundo item “Hay que frenar la
expansion descontrolada de la sociedad industrializada”, pues se observa que el 86.72% de

encuestados estan en cierta medida de acuerdo con la afirmacion (27.54% totalmente de
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acuerdo, 35.27% de acuerdo y 23.91% algo de acuerdo), es decir existe una preocupacion 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 item “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 generacion 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 estd fuertemente vinculada al
equilibrio ecologico.

Como item ultimo, “El equilibrio de la naturaleza es muy delicado y se altera facilmente”, 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 jovenes son conscientes de la fragilidad
y de los cuidados necesarios que amerita el ecosistema para mantenerlo protegido y conservado.
En lineas generales, la alta tendencia de respuestas positivas manifiesta un alto de grado de
interés y preocupacion por medio ambiente de parte de la generacion Z de Arequipa. La
tendencia observada muestra un alineamiento con la tendencia global donde los jovenes
desempefian un papel mas activo en cuanto a la concientizaciéon del medio ambiente y su
preocupacion por el cambio climdtico. Asi mismo, la tendencia local, respaldaria la hipotesis
de que la generacion Z muestra un mayor interés e intencion por la compra de productos
ecologicos que de alguna manera contribuyan con el cuidado y/o preservacion del medio

ambiente, los recursos ambientales y el ecosistema natural en general.
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Figura 18
Conocimiento ambiental
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.

La segunda dimension abarca el Conocimiento ambiental que pueden tener los jovenes
pertenecientes a esta generacion. El primer item enuncia “Sé mas sobre reciclaje que la persona
promedio”, el resultado para esta primera afirmacion muestra una distribuciéon muy variada.
Existe un 21.98% de los encuestado que se muestra en desacuerdo, por lo que se infiere que,
aunque existe una preocupacion y concientizacion por los problemas ambientales, muchos de
los jovenes no se consideran como expertos en las actividades de reciclaje. Sin embargo, el
porcentaje de jovenes que expresan tener en cierto grado un conocimiento sobre el reciclaje por
encima del promedio es considerable (43.00%). Una parte importante de la generacion 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 item nimero dos “Entiendo las frases y simbolos medioambientales del
paquete del producto” si se observa una tendencia mas inclinada hacia el aspecto negativo, un
24.64% de la muestra encuestada menciona estar en desacuerdo con esta afirmacion, es decir,
los jovenes presentan dificultades para interpretar de manera adecuada las frases y simbolos
ambientales que suelen encontrarse en los productos ecoldgicos. Gran parte de la generacion Z
manifiesta que la informacion disponible en los empaques no es clara por lo que no logra ser
comprendida adecuadamente.

El altimo item de la presente dimension, “Tengo muchos conocimientos sobre temas
ambientales” Tiene mayor aceptacion debido a que el 30.43% manifiesta estar algo de acuerdo
con este enunciado, es decir, gran parte de los jovenes de la generacion Z se consideran, en
cierta manera, bien informados sobre la tematica ambiental. Esto es un indicador positivo
debido a que se aprecia un interés en aprender o profundizar alin mas en conocimientos
relacionados con la tematica medioambiental.

De manera general, enfocandonos en la dimension Conocimiento ambiental, se puede afirmar
que, si bien parte de la generacion Z tiene conocimientos generales sobre el tema, al mismo
tiempo existe una gran cantidad de jévenes que manifiestan una falta de conocimiento en temas
especificos como el reciclaje y la interpretacion de los simbolos medioambientales que estdn
presenten en los productos. Si bien hay interés en los temas ecologicos, la informacion parece
no estar siendo transmitida de manera efectiva por lo que no se alcanza un pleno entendimiento,
esto ultimo podria limitar la capacidad de tomar decisiones de compra plenamente informadas

y alineadas con principios ecoldgicos.
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Figura 19

Actitud hacia la compra ecologica

B Totalmente en desacuerdo M Bastante en desacuerdo En desacuerdo
B Ni de acuerdo, ni desacuerdo B Algo de acuerdo m De acuerdo
X
B Totalmente_de acuerdo n o X
) ~ EN o
7o) I S )
0 < X s =]
i n <t
RS
n
o
O\o o
o [e)} X
N N 2 in B 2
© < © A ~N
Il X o < N
~ ~ =] N ~
o ~N
2 3
™~
o « -
NS S . 7
LN ~ X <
o N ) °° X 8 N3 00
A" o ¥ & ¢ RN W ¢ & F
23 $2 S 2R 285
S 4N N g N N - N N N
o o o o
[ | _m | |
ICE_AC_001 ICE_AC_002 ICE_AC_003 ICE_AC_004

Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.

En el gréafico se observan los resultados obtenidos para los items de la dimension Actitud hacia
la compra ecologica.

En cuanto al primer item “Para mi comprar una marca ecoldgica es: bien”, se observa que un
41.55% de los encuestados esta de acuerdo con esta afirmacion. Esto refleja una actitud a favor
de las marcas ecologicas y sostenibles. Esto puede ser a causa de que la percepcion del consumo
ecologico es considerado ético y responsable

En el segundo item “Para mi comprar una marca ecoldgica es: deseable”, se observa la misma
tendencia que en el anterior item, pues un 42.75% manifiesta estar algo de acuerdo con esta
afirmacion; lo que significa que los jovenes no so6lo perciben este tipo de consumo como algo

correcto o adecuado, sino que, ademas, lo consideran como una actitud necesaria.
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Los resultados que muestra el tercer item “Para mi comprar una marca ecologica es:
inteligente”, muestra una tendencia ain mas aprobatoria, debido a que el 40.10% de los
encuestados manifiesta estar totalmente de acuerdo. Esta fuerte manifestacion de aceptacion
indica que gran parte de los jovenes pertenecientes a la generacion Z, asocia el consumo de las
marcas ecologicas con una decision inteligente, lo cual tendria relacion con un pensamiento
enfocado en el largo plazo considerando el consumo responsable de los recursos naturales.
Finalmente, el cuarto item “Para mi comprar una marca ecoldgica es: agradable”, este tiene un
40.82% de jovenes encuestados que manifiestan tener una posicion de estar de acuerdo, por lo
que se entiende que la compra hacia estos productos les brinda a los clientes una sensacion de
satisfaccion personal, debido a que consideran que estan realizando una accion de bienestar o
realizacion personal.

De manera general, en cuanto a la dimension Actitud hacia la compra ecologica, se observa una
actitud muy favorable de parte de los jovenes de la generacion Z de la ciudad de Arequipa hacia
la intencion de comprar marcas ecologicas. Todas las afirmaciones de esta dimension gozan de
un apoyo mayoritario, lo cual significa que este grupo de jovenes no sélo identifica los
beneficios ambientales de consumir productos eco amigables, sino que al mismo tiempo los
perciben como una manera de generar satisfaccion y son deseable desde un punto de vista
emocional y racional. Si las marcas que ofrecen productos ecologicos logran ser accesibles para
todos y al mismo tiempo poder comunicar de manera efectiva los beneficios que representa su
uso, la generacion Z expresaria una fuerte intencion 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

Intencion de compra

W Totalmente en desacuerdo M Bastante en desacuerdo En desacuerdo
B Ni de acuerdo, ni desacuerdo B Algo de acuerdo m De acuerdo
W Totalmente de acuerdo
X
=) (o )
88 2 <
0 g o [Co)
< g ™ X o
] ™ N ©
~
(o]
X R
o o o
n ™ S - R
(=} o
S S a2 RE & ©
< < — 3 et
3 3 -
o
X S X
2 o 2
. o0 [\.
X~ X o R
) o Q o
S @ S @ o 3
S « o < S
o o o
[ | [ | —
ICE_CA_001 ICE_CA_002 ICE_CA_003

Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.

El grafico presente representa a la dimension Intencion de Compra, y se muestran los resultados
de los diferentes Items; en el primer item “Preferiré comprar una marca ecoldgica a una que no
sea ecologica”, se observa que el 31.40% de participantes que respondieron estar “de acuerdo”,
esto indica que los jovenes de la generacion Z prefieren comprar productos ecoldgicos que
seguir optando por productos convencionales,

En el segundo item “Estoy dispuesto a comprar una marca verde por razones ecologicas”, se
obtuvo el 33.82% de participantes que respondieron “de acuerdo” siendo el item con mayor
aprobacion dentro de esta dimension, quiere decir que los participantes adquieren productos
ecologicos a manera de tratar de hacer frente a los problemas ambientales.

El item niimero 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 jovenes estan
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dispuestos en realizar un esfuerzo adicional, a manera de compromiso con el cuidado
medioambiental, para comprar productos ecoldgicos. Asimismo, este compromiso implicaria
una mayor disposicion a buscar marcas sostenibles, a pesar de que estas puedan tener un costo
mayor o ser poco accesibles.

En conclusion, se observa que en la dimension “Intencion de compra” hay una fuerte tendencia
positiva de los jovenes de la generacion Z de Arequipa a comprar productos de marcas
ecologicas e incluso esta dispuesta a cambiar sus hédbitos de consumo a favor de ellas, lo cual
refleja un compromiso con el cuidado y preservacion del medio ambiente.

Figura 21

Analisis del nivel de la variable Intencion de Compra Ecologica
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.
La distribucion en la figura 21, muestra que una gran parte de los jovenes encuestados (68.60%)
tiene una intencion de compra ecolodgica alta, lo que indica que la generacion Z de Arequipa

presenta una mayor disposicion a optar por productos ecologicos. Por otro lado, el porcentaje
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que refleja una intencién media (29.99%), sugiere que, aunque existe una gran cantidad de
jovenes de esta generacion que tiene disposicion y manifiestan un compromiso hacia el
consumo ecologico, posiblemente ain es necesario incentivar e¢ informar de manera mas
efectiva acerca de los beneficios que traen estos productos, con el fin de comprometer mas estos
consumidores.

Estos resultados demuestran que la disposicion de la generacion Z hacia el consumo de
productos ecoldgicos es notablemente alta. Asi mismo, se ve reflejado una creciente
preocupacion por el cuidado y la preservacion del medio ambiente, lo que a su vez influye en
su decision de compra. Observar casi un 70% de jovenes con un nivel alto de intencion de
compra ecologica destaca una oportunidad favorable para marcas que promueven la
sostenibilidad y los productos ecoldgicos, ya que se aprecia un mercado considerablemente

receptivo a estas ofertas.
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3.1.4. Analisis de tablas cruzadas

Figura 22

Género x Poder persuasivo de influencers
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.

El grafico representa la relacion cruzada entre el género y el poder persuasivo de influencers en
redes sociales, este Ultimo esté clasificado en 3 nivele: bajo, medio y alto.

En cuanto al nivel medio de persuasion, la mayoria en ambos sexos se encuentran en este nivel
(hombres 138 y mujeres 150). Siendo la proporcion entre ambos sexos bastante similar, aunque
ligeramente mayor en mujeres.

En cuanto a las personas que reportan percibir un alto nivel de persuasion, aqui si se observa
una marcada diferencia, debido a que 36 hombres perciben un nivel alto de persuasion, mientras
que este numero 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 lineas generales, se puede afirmar que tanto hombres como mujeres tienden a percibir en
mayor proporcion un nivel medio de persuasion por parte de los influencers. Sin embargo, las
mujeres estdn mas representadas en el alto nivel de persuasion, lo que indica que estas podrian
ser un poco mas susceptibles a la influencia de los creadores de contenido en relacion con los
hombres.

Figura 23

Género x Intencion de compra ecologica
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.

En este grafico tenemos la relacion cruzada entre el género y la variable intenciéon de compra
ecologica. Al igual que el caso anterior, la variable intencion de compra ecologica esta
clasificada en 3 niveles: bajo medio y alto.

Dentro del total de encuestados se observa gran presencia en el nivel alto de intencién de

compra, de los cuales 117 son hombres, mientras que 167 son mujeres. Las mujeres tienen una
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representacion mayor en este nivel, lo que sugiere que tienen una intencion mas alta de
consumir productos ECO amigables en comparacion con los hombres.

Por otro lado, en el nivel medio de intencion de compra ecoldgica, los resultados son inversos
al nivel alto, puesto que aqui la mayoria es representada por 73 hombres y el resto por 47
mujeres. Hay mas hombres con intencion de compra ecoldogica moderada en comparacion con
las mujeres.

En lineas generales, la mayoria de los jovenes tienen una alta intencion de compra ecolégica,
especialmente las mujeres, con un nivel alto, mientras que los hombres estan mas representados
en nivel medio.

Figura 24

Edad x Poder Persuasivo de Influencers
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.
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Este grafico representa la relacion cruzada entre la edad y su percepcion sobre el poder
persuasivo de los influencers en redes sociales, la cual estd dividido en 3 niveles: bajo, medio
y alto.

Como ya se ha observado con anterioridad, la gran mayoria de los jovenes encuestados,
independientemente de su edad, reportan un nivel medio de poder persuasivo de influencers,
pero dentro de este segmento mayoritario observamos que los jovenes en un rango de edad entre
20y 24 afios son los que mas presencia tienen dentro de este nivel (125), seguido por los jovenes
de 15 a 19 (95). Por lo que se infiere que los jovenes pertenecientes a estos rangos de edad, al
haber crecido en presencia de la creacion y desarrollo de multiples redes sociales, estan muchos
mas expuestos a la influencia de los creadores de contenido, siendo mas propensos a confiar en
sus recomendaciones.

Asi mismo se observa una tendencia a la disminucién del nivel del poder persuasivo en los
jovenes, 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 persuasion. Esto
ultimo puede deberse al desarrollo de un pensamiento mas critico relacionado con una edad

mayor.
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Figura 25

Edad x Intencion de Compra Ecoldgica

1
NIVEL BAJO i 1

0 50 100 150 200 250 300

W 15-19 m20-24 m25-27

Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.

En cuanto al grafico que muestra la relacion cruzada entre edad e intenciones de compra
ecologica, se observa que una gran mayoria de los encuestados, independientemente de su edad,
expresa un nivel alto de intencion de compra ecologica. Dentro de este nivel, el grupo de edad
de 20 a 24 afios es el mas numeroso, con 124 personas. Siguiéndole el rango de 15 a 19 afios
con 98 personas. Estos resultados podrian estar vinculados a ciertas caracteristicas propias de
la generacion Z. Una de ellas puede ser una mayor conciencia ambiental, mencionado
anteriormente, esta generacion ha crecido en un contexto de mayor acceso a informacion sobre
problemas ambientales y globales como lo son el cambio climético, la contaminacién y la
sostenibilidad, lo cual ha contribuido a la creacion de un pensamiento mas consciente y de
preocupacion por el impacto de las decisiones de consumo en el medio ambiente. Asimismo, el

consumo ecoldgico 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
difusion a las redes sociales. Por lo que todos estos factores combinados pueden crear una fuerte
predisposicion hacia la eleccion de productos ecologicos en este grupo de edad.

Figura 26
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.

El grafico presenta la relacion cruzada entre las redes sociales mas utilizadas y el poder
persuasivo de influencias percibido por parte de la generacion Z clasificado en 3 niveles: bajo,
medio y alto.

Se aprecia que la red social TikTok es la plataforma mas utilizada con 129 usuarios en total
dentro de los encuestados. Ademas 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 niimero significativo de usuarios, con 106 y una distribucion muy similar a

TikTok, ya que 77 usuarios manifiestan un nivel medio y 26 un nivel alto de persuasion. Como
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tercera aplicacion mas 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 sitian en un
nivel alto.

Estas 3 redes sociales son donde mas se percibe un poder persuasivo y significativo de los
influencers, destacando los niveles medio y alto. Asi mismo se considera que estas tres mismas
aplicaciones sean las plataformas sociales que mas influyen en la percepcion y comportamiento
de los usuarios.

Las plataformas que priorizan el contenido audiovisual e instantdneo como TikTok e Instagram.
alcanzan un mayor nivel de persuasion, lo cual tiene relacion con la interaccion 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 mads les interesan. Por otro lado, WhatsApp
sorprende por la importancia de su poder persuasivo en el nivel alto, lo que indica que no sé6lo
se usa como un aplicativo de mensajeria, sino también como una herramienta para difundir

opiniones y recomendaciones.
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Figura 27

RR. SS. mas utilizadas x Intencion de Compra Ecologica
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.

En la figura 27 podemos observar la distribucion cruzada entre las redes sociales mas utilizadas
en los diferentes niveles de la intencion de compra ecolédgica. (Bajo, medio y alto).
Claramente la red social TikTok es la red social con mas usuarios en la muestra. De estos, 90
afirman tener una alta intencion de compra ecoldgica y 37 tienen una intencidon media, esto
refleja que los usuarios de TikTok tienden a estar mas comprometidos con las compras
ecologicas. Por otro lado, WhatsApp que es la segunda red social con mas usuarios reportados,
manifiesta que 81 de sus usuarios estdn en un nivel de alta intencién de compra ecologica y 23
en un nivel medio. Esto también refleja un alto interés por compras ecoldgicas entre sus
usuarios. Y en tercer lugar se encuentra Instagram, donde la mayoria de sus usuarios (65) tienen

una intencion de alta compra ecoldgica y un grupo significativo de 24 usuarios esta en un nivel
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medio. Similar a TikTok y WhatsApp, la mayoria de los usuarios de Instagram muestran una
intencion alta de compras ecolégica.

El grafico de manera general denota que la mayoria de los usuarios de las distintas redes sociales
presentan una intencion alta de compra ecologica, sobresaliendo notablemente TikTok,
Instagram y WhatsApp. Este alto indice puede ser un indicativo de que estas redes sociales son
eficaces para alcanzar a consumidores mas conscientes con el cuidado medioambiental. Este
analisis sugiere a las marcas o empresas interesadas en proporcionar productos ecologicos que
las redes sociales antes mencionadas serian las ideales para dirigirse a los usuarios con una
mayor predisposicion a la compra ecolodgica.

3.1.5. Analisis de resultados inferenciales
3.1.5.1. Prueba de normalidad

Tabla 12

Prueba de normalidad Kolmogorov Smirnov

Estadistico gl Sig.
Poder persuasivo de influencers ~ 0.03426 414 0.200

Intencion de compra ecoldgica 0.08985 414 1.603E-08

Nota 1. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.
Nota 2. Correccion de la significacion de Lilliefors.

Los resultados mostrados por la prueba de normalidad expresan que una variable (Intencion de
compra ecoldgica) no sigue una distribucion 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 distribucion
normal, la mayoria de los encuestados tienen puntajes cercanos a la media.

Esta situacion de presentar una variable con una distribucion normal, y la otra no normal, indica

que, al momento de realizar un andlisis posterior, solamente se tomaran en cuenta la aplicacion
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de pruebas estadisticas no paramétricas para establecer los niveles de correlacion (rho de

Spearman), asi como para las pruebas de regresion (Regresion ordinal).

3.1.5.2. Prueba de correlacion

Tabla 13

Niveles de correlacion

0.91a1.00

Correlacion positiva perfecta

0.76 a 0.90

Correlacion positiva muy fuerte

0.51a0.75

Correlacion positiva considerable

0.26 a 0.50

Correlacion positiva media

0.11a0.25

Correlacion positiva débil

0.00a0.10

Correlacion positiva muy débil

0

No existe correlacion alguna entre las variables

0.00a-0.10

Correlacion negativa muy débil

-0.11a-0.25

Correlacion negativa débil

-0.26 a-0.50

Correlacion negativa media

-0.51a-0.75

Correlacion negativa considerable

-0.76 a-0.90

Correlacion negativa muy fuerte

-0.91a-1.00

Correlacion negativa perfecta

Nota. Niveles de correlacion segun Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado y Baptista Lucio.
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Tabla 14

Correlacion rho Spearman

ICE PA CA AC IC
Rho de Spearman PP Coefft. de correlacion  ,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 correlacion ~ ,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 correlacion 348" 263" 419" 119" 235"
Sig. (bilateral) 0.000  0.000 0.000 0.015 0.000
N 414 414 414 414 414
A Coeftt. de correlacion 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 correlacion  ,389™ 312" 3477 178 303"
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 414 414 414 414 414
RP Coefft. de correlacion 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. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.
Nota 2. ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nivel de correlacion entre las variables poder persuasivo de influencers e intencion de
compra ecoldgica.

El nivel de correlacion entre las variables, poder persuasivo de influencers e intencion de
compra ecologica medido mediante la prueba estadistica rho de Spearman, demostr6é un valor
de significancia (p-valor = 0.000<0.05) lo que permite confirmar que existe una correlacion
significativa entre estas 2 variables. De esta manera se comprueba la hipotesis general.

Asi mismo, este analisis correlacional determind el grado de relacion entre las variables,
evidenciando que existe una correlacion positiva media (0.420) entre las variables poder
persuasivo de influencer e intencién de compra ecologica, estas variables presentan una relacion

directamente proporcional, es decir, a medida que los influencers logren ser mas persuasivos a
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través de sus redes sociales, mayor sera la intencion de compra ecoldgica entre los
consumidores de la generacion Z de la ciudad de Arequipa.

Nivel de correlacion entre la variable poder persuasivo de influencers y la dimension
conocimiento ambiental.

El coeficiente de Spearman muestra un coeficiente de correlacion de 0.415 entre la variable
poder persuasivo de Influencers y la dimension conocimiento ambiental, lo cual indica una
correlacion positiva moderada entre esta variable y dimension. A medida que se incremente el
poder persuasivo de los influencers, al mismo tiempo el conocimiento ambiental en la
generacion Z tiende a aumentar. Asimismo, se observa un nivel de significancia (p-valor =
0.000<0.05) estableciendo que la correlacion es estadisticamente significativa. De esta manera,
se puede concluir que existe una relacion significativa entre el poder persuasivo de los
influencers y el conocimiento ambiental. Aunque la relacidon no es muy fuerte, si es consistente.
Nivel de correlacion entre la dimension homofilia y la variable intencion de compra
ecologica

En cuanto la correlacion entre la dimension homofilia y la variable intencion de compra
ecologica, la tabla muestra un coeficiente de correlacion de 0.389, estableciendo una correlacion
positiva moderada, es decir, mientras se genere un mayor grado de homofilia, una percepcion
de similitud entre los seguidores y sus influencers, a su vez mayor sera la intencién de compra
ecologica que la generacion Z pueda desarrollar. El nivel de significancia es de (p-valor =
0.000<0.05) ubicando una correlacion estadisticamente significativa, determinando que la
relacion entre ambas variables no es producto del azar. Se puede afirmar que, aunque la relacion
entre la homofobia y la intencion de compra ecoldgica no es una relacion fuerte, si existe una

influencia positiva y significativa.
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Nivel de correlacion entre la dimension relacion parasocial y la variable intencion de
compra ecolégica

La prueba estadistica tho de Spearman, demostré un valor de significancia (p-valor =
0.000<0.05) lo que confirma que existe una correlacion significativa entre la dimension y la
variable.

Por lo tanto, este analisis correlacional determind el grado de relacion entre la dimension y la
variable, mostrando que existe una correlacion positiva media (0.457) entre la dimension
“relacion parasocial” y la variable “intencion de compra ecoldgica”, esta dimension y variable
presentan una relacion directamente proporcional, es decir, a medida que suba la relacion
parasocial, mayor serd la intencion de compra ecoldgica entre los consumidores de la
generacion Z.

Nivel de correlacion entre las dimensiones valor de entretenimiento y conocimiento
ambiental

Mediante la prueba estadistica rho de Spearman, se estableci6 un valor de significancia (p-valor
= 0.000<0.05), por lo tanto, existe una correlacion significativa entre estas dos dimensiones.
Este analisis correlacional determind el grado de relacion entre las dos dimensiones, mostrando
que existe una correlaciéon positiva media de (0.419) entre las dimensiones, valor de
entretenimiento y conocimiento ambiental, estas variables presentan una relacion directamente
proporcional, es decir, a medida que haya mayor valor de entretenimiento, mayor sera el
conocimiento ambiental entre los consumidores de la ciudad de Arequipa.

Nivel de correlacion entre las dimensiones relacion parasocial y conocimiento ambiental
El grado de correlacion entre las dos dimensiones, relacion parasocial y conocimiento

ambiental, medido mediante la prueba estadistica tho de Spearman, demostré un valor de
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significancia (p-valor = 0.000<0.05) lo que permite confirmar que existe una correlacion
significativa entre estas dos dimensiones.

Es decir, este andlisis correlacional determino el grado de relacion entre las dimensiones,
evidenciando que existe una correlacion positiva media (0.405) entre las dimensiones relacion
parasocial y conocimiento ambiental, estas dimensiones presentan una relacion directamente
proporcional, quiere decir, que a medida que a mayor relacidon parasocial exista, mayor sera el
conocimiento ambiental, entre los consumidores de la generacion Z de la ciudad de Arequipa.

3.1.5.3.  Prueba de regresion ordinal

La prueba de regresion ordinal no utiliza un R? tradicional, como el caso de la regresion lineal,
debido a que en este caso la variable dependiente es categorica ordinal. Por esta razon es que
se recurra coeficientes de tipo seudo R

Los coeficientes de determinacion indican que tanto uno o varias variables independientes
explican la variaciéon de una variable dependiente. EI R? de Cox y Snell es un indicador
generalizado que estima esta proporcion con valores entre 0 y 1, aunque en la practica no
alcance el valor maximo. El R? de Nagelkerke es una version ajustada de la anterior que permite
cubrir todo el rango hasta 1. Por ejemplo, si el R? de Cox y Snell es de 0.021, significa que el

modelo solo explica el 2.1% de la variabilidad de la variable dependiente (Diaz-Narvéez, 2017).
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Tabla 15
Baremo de Pseudo R2 (Nagelkerke - Cox y Snell)

El modelo explica muy poco de la

0.00 - 0.19 Bajo ajuste variabilidad en los datos.

El modelo explica una cantidad
Ajuste decente de variabilidad, pero no lo

0.20-0.39 moderado suficiente como para considerarse un
ajuste solido
El modelo explica una proporcion

0.40 - 0.59 Buen ajuste  considerable de la variabilidad en los
datos

0.60 - 1.00 Excelente El modelo explica la mayor parte de la

ajuste 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 intencion
de compra ecologica y la dimension conocimiento ambiental

ICE CA

Cox y Snell 0.232 0.211

Nagelkerke 0.233 0.212

PP
McFadden 0.037  0.044
Sig. 0.000  0.000
Nota. Elaboracion propia a partir de datos
procesados en SPSS 26.

98



Tabla 17
Pseudo R cuadrado entre las dimensiones homofilia y relacion parasocial con la variable

intencion de compra ecologica

ICE

Cox y Snell 0.202

Nagelkerke 0.202

H
McFadden 0.031
Sig. 0.000
Cox y Snell 0.255
Nagelkerke 0.256
RP
McFadden 0.041
Sig. 0.000

Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.
Tabla 18

Pseudo R cuadrado entre las dimensiones valor de entretenimiento y relacion parasocial con
la dimension conocimiento ambiental

CA

Cox y Snell 0.197

Nagelkerke 0.198

VE
McFadden 0.041
Sig. 0.000
Cox y Snell 0.198
Nagelkerke 0.199
RP
McFadden 0.041
Sig. 0.000

Nota. Elaboracion propia a partir de datos procesados en SPSS 26.
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3.2. Confirmacion o rechazo de Hipoétesis

Tabla 19

Contraste de la variable Poder Persuasivo de Influencers e Intencion de Compra Ecologica

Hipotesis:

Ho: El poder persuasivo de los influencers de las redes sociales no puede influir en la
intencion de compra ecoldgica de la generacion Z en la ciudad de Arequipa, 2024.

Hi: El poder persuasivo de los influencers de las redes sociales puede influir en la

intencion de compra ecologica de la generacion Z en la ciudad de Arequipa, 2024.

Nivel de significancia:
p-valor aceptable <= 0.05

p-valor presentado: 0.000

Coeficiente de correlacion:

Spearman: 0.420

Coeficiente de determinacion:
Cox y Snell: 0.232
Nagelkerke: 0.233

McFadden: 0.037

Interpretacion:

Se acepta la Hi

Hay suficientes evidencias para rechazar la hipdtesis nula, dado que el p-valor presentado
(0.000) es menor que el nivel de significancia aceptable (<= 0.05). Asimismo, el
coeficiente de determinacion 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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intencion de compra ecoldgica de la generacion 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 ecoldgicos. Sin embargo, el hecho de que los
influencers tengan este nivel de influencia, indica que su papel en la promocion de
comportamientos de compra sostenible es crucial y debe ser considerado seriamente por
las empresas u organizaciones que deseen promover la compra ecoldgica enfocdndose en

la generacion Z.

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 20

Contraste de la variable Poder Persuasivo de Influencers con la dimension Conocimiento
Ambiental

Hipotesis:

Ho: El poder persuasivo de los influencers no puede generar conocimiento ambiental en
los consumidores pertenecientes a la generacion Z de Arequipa, 2024.

Hi: El poder persuasivo de los influencers puede generar conocimiento ambiental en los

consumidores pertenecientes a la generacion Z de Arequipa, 2024.

Nivel de significancia:
p-valor aceptable <= 0.05

p-valor presentado: 0.000

Coeficiente de correlacion:

Spearman: 0.415

Coeficiente de determinacion:
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Cox y Snell: 0.211
Nagelkerke: 0.212

McFadden: 0.044

Interpretacion:

Se acepta la Hi.

El nivel del valor presentado es del 0.000, siendo este ultimo menor que el p-valor
aceptable (<= 0.05), por lo tanto, se acepta la hipdtesis alternativa y se descarta la hipotesis
nula.

En cuanto el coeficiente de determinacion 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 generacion Z, si bien el porcentaje se
ubica en un ajuste moderado, este reconoce un papel importante en facilitar el acceso a la
informacion 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 educacion formal, el entorno social y la visibilidad de los problemas

ambientales en los medios tradicionales.

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 21

Contraste de la dimension Homofilia y la variable Intencion de Compra Ecolégica

Hipotesis:
Ho: La homofilia (percepcion de similitud) entre los seguidores y los influencers de redes
sociales no tiene una relacion positiva con la intencidon de compra ecoldgica de la

generacion Z en Arequipa, 2024.
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Hi: La homofilia (percepcion de similitud) entre los seguidores y los influencers de redes
sociales tiene una relacion positiva con la intencion de compra ecoldgica de la generacion

Z en Arequipa, 2024.

Nivel de significancia:
p-valor aceptable <= 0.05

p-valor presentado: 0.000

Coeficiente de correlacion

Spearman: 0.389

Coeficiente de determinacion:
Cox y Snell: 0.202
Nagelkerke: 0.202

McFadden: 0.031

Interpretacion:

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 hipotesis nula, debido a que existe evidencia
estadisticas significativas y por otro lado se acepta la hipotesis alternativa.

Un coeficiente de Nagelkerke de 0.202 indica que el 20.2% de la variabilidad de la
intencion de compra ecoldgica puede explicarse por la percepcion 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
ecoldgico, esto refuerza la idea de que ese comportamiento es deseable y correcto, por

ende, los seguidores pueden sentirse mas inclinados a comprar productos ecologicos si
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creen que alguien como ellos mismos lo esta haciendo, reforzando su compromiso con las

causas ambientales.

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 22

Contraste de la dimension Relacion Parasocial y la variable Intencion de Compra Ecoldgica

Hipotesis:

Ho: La relacion parasocial (sentimiento de cercania entre seguidores e influencers) no
tiene una relacion positiva con la intencion de compra ecoldgica de la generacion Z en
Arequipa, 2024.

Hi: La relacion parasocial (sentimiento de cercania entre seguidores e influencers) tiene
una relacion positiva con la intencion de compra ecologica de la generacion Z en

Arequipa, 2024.

Nivel de significancia:
p-valor aceptable <= 0.05

p-valor presentado: 0.000

Coeficiente de correlacion

Spearman: 0.457

Coeficiente de determinacion:
Cox y Snell: 0.255
Nagelkerke: 0.256

McFadden: 0.041

Interpretacion:

Se acepta la Hi.
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El p-valor presentado (0.000) menor al p-valor aceptable (<= 0.05) muestra que la relacion
parasocial tiene un efecto estadisticamente significativo sobre la intencion de compra
ecologica, por lo tanto, se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula.

Asimismo, se observa un coeficiente de Nagelkerke de 0.256, indicando que la relacion
parasocial explica en un 25.6%. la variabilidad en la intencion de compra ecologica. Esto
seflala que la relacion parasocial es un factor relevante en la intencion de compra
ecoldgica, aunque no totalmente determinante. Al desarrollar un vinculo 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 habitos de
compra ecologicos, los seguidores se sentiran motivados a hacer lo mismo, especialmente
si se ha desarrollado una sensacion de afecto y cercania, lo que permite que sean mas

receptivos a mensajes y recomendaciones.

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 23

Contraste de la dimension Valor de Entretenimiento y la dimension Conocimiento Ambiental

Hipotesis:

Ho: El valor de entretenimiento proporcionado por influencers no es capaz de generar
conocimiento ambiental en la generacion Z de Arequipa, 2024.

Hi: El valor de entretenimiento proporcionado por influencers es capaz de generar

conocimiento ambiental en la generacion Z de Arequipa, 2024.

Nivel de significancia:
p-valor aceptable <= 0.05

p-valor presentado: 0.000
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Coeficiente de correlacion

Spearman: 0.419

Coeficiente de determinacion:
Cox y Snell: 0.197
Nagelkerke: 0.198

McFadden: 0.041

Interpretacion:

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 hipotesis nula y aceptar la
hipoétesis 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 generacion 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 informacién como algo impositivo
o aburrido, de esta manera, al transmitirse temas ambientales de manera creativa,
humoristica o emocionante, pueden lograr que sus seguidores absorban esta informaciéon

clave sin sentirse abrumados o desinteresados.

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 24

Contraste de la dimension Relacion Parasocial y la dimension Conocimiento Ambiental

Hipotesis:

Ho: La relacion parasocial no puede tener influencia en la creacion de conocimiento
ambiental en la generacion Z en Arequipa, 2024.

Hi: La relaciéon parasocial puede tener influencia en la creacion de conocimiento

ambiental en la generacion Z en Arequipa, 2024.

Nivel de significancia:
p-valor aceptable <= 0.05

p-valor presentado: 0.000

Coeficiente de correlacion

Spearman: 0.405

Coeficiente de determinacion:
Cox y Snell: 0.198
Nagelkerke: 0.199

McFadden: 0.041

Interpretacion:
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 hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa. Es decir, existe evidencia estadistica suficiente para afirmar que la relacion
parasocial entre influencers y seguidores tienen un impacto en el conocimiento ambiental

de la generacion Z.
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En cuanto al coeficiente de Nagelkerke, este se establecié en 0.199, lo que determina que
el 19.9% de la variabilidad del conocimiento ambiental de la generacion Z puede
explicarse por la relacion parasocial que se desarrolla entre seguidores e influencers. Al
igual que en el caso de la influencia de esta dimension sobre la intencion de compra
ecologica, aqui también el hecho de establecer o generar vinculos emocionales con los
influencers puede favorecer la internalizacion de los mensajes relacionados con el cuidado

medioambiental o la promocion de practicas sostenibles.

Nota. Elaboracion propia.
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CAPITULO IV
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4.

PLAN DE ACCION
La presente propuesta de aplicacion se establece a partir de los resultados obtenidos en esta
investigacion, los cuales demuestran que el poder persuasivo de los influencers de redes sociales
tiene una influencia significativa en el conocimiento ambiental y en la intencion de compra
ecoldgica de la generacion 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 promocién de productos ecoldgicos entre los jovenes.
Dado que Arequipa enfrenta altos niveles de contaminacién ambiental y una creciente
preocupacion por el cambio climdtico, se vuelve prioritario implementar acciones que
movilicen a la poblacion juvenil hacia comportamientos mas sostenibles (EI Pueblo, 2025). En
ese sentido, se propone una iniciativa articulada entre instituciones publicas, privadas y
educativas que, con el apoyo de influencers, contribuya a fortalecer la cultura emprendedora de
productos ecologicos.
Justificacion de la propuesta:
Arequipa es una de las regiones mas afectadas por los problemas ambientales derivados de la
contaminacion del aire y 1a mala gestion de residuos sélidos, el crecimiento urbano desordenado
y los efectos del cambio climatico (Frisancho, 2025; Mamani, 2023; Pariapaza, 2025).
Frente a esta situacion, promover el consumo de productos ecolégicos surge como una accion
prioritaria para mitigar los impactos negativos sobre el entorno.
Asimismo, la generacion Z representa un segmento clave por su alta sensibilidad ambiental, su
capacidad de influencia social y su fuerte presencia en plataformas digitales. La investigacion

realizada demuestra que esta generacion 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 generacidon con iniciativas reales de consumo

responsable a través de eventos como ferias de emprendimiento ecoldgico, promovidos desde

universidades, gobiernos regionales y/o locales, organizaciones privadas y sociales, utilizando

a los influencers como intermediarios persuasivos y esta investigacion como guia instructiva

para aquellas organizaciones.

Objetivos

Disefiar una estrategia de comunicacion y accion sostenible basada en la colaboracion con
influencias digitales para fomentar el consumo ecologico en la generacion Z de Arequipa,
mediante ferias de emprendimiento de productos ecologicos.

La intencién de compra ecoldgica en la generacion z por incrementarse mediante el uso
estratégico del poder persuasivo de los influencers digitales tal como lo demuestra esta
investigacion. Este incremento se produce principalmente por la unidn de tres mecanismos
clave.

El primero de ellos es la exposicion continua al contenido sostenible, los influencers
publican de manera reiterada mensajes, practicas y productos ecologicos, logrando asi que
los valores ambientales se normalicen entre sus seguidores, esta exposicion reiterada
contribuye a una mayor conciencia y disposicion hacia el consumo responsable.

El segundo factor importante es la demostracion practica y accesible de uso, a través de su
contenido como resefias o tutoriales, los influencers ensefian como incorporar facilmente
productos ecoldgicos en la vida diaria, reduciendo las barreras de uso, eliminando la

percepcion de dificultad y facilitando la adopcion de habitos sostenibles.
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Por ultimo, esta el refuerzo de valores compartidos con la generacion Z, esta generacion

ya posee una predisposicion favorable del cuidado ambiental y las causas socialmente

responsable. Cuando los influencers comparten y visibilizan estos mismos valores, actuan
como agentes validadores, aumentando la intencion de compra de productos alineados con
estas causas.

La suma de estos tres factores permite que una estrategia de comunicacion, potenciada por

influencers, no solo sensibilice, sino que motive la accion al incorporar esta estrategia en

contextos reales como ferias de emprendimiento ecoldgico. Se busca transformar la
intencion en comportamiento, conectando directamente con el mercado juvenil arequipefio
de manera efectiva y realista.

Incentivar a las instituciones publicas y privadas a organizar ferias de emprendimiento

ecoldgico en universidades o espacios publicos.

o Presentacion 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 cooperacion con universidades, municipios ONG’s para facilitar
el uso de espacios sin costo.

o Inclusion de ferias ecoldgicas/emprendedoras como actividad valida 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 participacion activa de influencers como voceros ambientales y promotores

del consumo responsable.
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©)

Invitacion 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 colaboracion con influencers de
mayor alcance o mas consolidados en el medio.

Acceso exclusivo a una zona de entrevistas, stands o “green room” para grabaciones de
contenido en las ferias.

Inclusion en piezas graficas oficiales del evento (reels, post, historias promocionales)
Ofrecimiento de productos ecoldgicos de muestra de los emprendedores participantes

para contenido colaborativo tipo unboxing o resefas.

Fomentar la asistencia estudiantil de colegios secundarios a dichas ferias a través de

campafas de sensibilizacion ambiental.

o

Coordinacion con las UGEL’s y direcciones de colegios para emitir oficios de
invitacion formal resaltando el valor educativo y social de la actividad.

Realizacion de charlas breves en colegio semanas antes de las ferias ecoldgicas
emprendedoras o eventos de consolidacion, con apoyo de organizadores o influencers.
Difusion de materiales visuales atractivos en redes sociales: banners publicitarios,
afiches o retos en redes sociales como Tiktok con temética ecoldgica emprendedora.
Organizacion de concursos escolares: afiches ecoldgicos hechos por alumnos,
emprendimientos juveniles, ideas sostenibles. Los ganadores presentan sus proyectos

en la feria ecologia.

Apoyar a emprendedores locales que desarrollen productos sostenibles, brindandoles

espacios de visibilidad y comercializacion.
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Descripcion de la propuesta
Actores involucrados:
e (Gobiernos regionales y/o municipalidades distritales y provinciales.
e Universidades e instituciones superiores como organizadores, sedes y publicos objetivos
para la asistencia.
e (olegios secundarios como publicos objetivos para la asistencia.
e ONG's ambientales
e Influencers con enfoque educativo, de estilo de vida o ambiental.
e Emprendedores ecologicos, fabricantes de productos biodegradables, reciclables,
organicos o de bajo impacto ambiental.
e Empresas privadas como programas de responsabilidad social empresarial. (RSE)
Acciones claves
e Organizacion de ferias de emprendimiento ecologico en universidades y espacios publicos
como plazas, centros culturales o centros comerciales.
e Difusion masiva de los eventos a través de campafias en redes sociales con influencers
como embajadores.
e Coordinaciéon con colegios para fomentar la asistencia de alumnos a las ferias como
actividad extracurricular educativa.
e Generacion de espacios de networking entre emprendedores, consumidores y
organizadores.
e Produccion de contenido audiovisual sobre emprendimiento sostenibles, que sera
compartido por influencers y seguidores en TikTok, Instagram y WhatsApp.

Medios y canales
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e (Campanias digitales en redes sociales, TikTok, Instagram, WhatsApp y Facebook.

e Publicidad digital con enfoque ecolégico.

e Material promocional ecoldgico (bolsas reutilizables, stickers, libretas recicladas, etcétera.)
Impacto esperado

e Fomento del conocimiento ambiental y del consumo responsable en la generacion Z.

e Creacion de un ecosistema de apoyo a los emprendedores de productos ecologicos de

Arequipa.

e Integracion de influencers como aliados estratégicos en campanas sostenibles.

e Fortalecimiento de redes entre instituciones educativas, empresas, gobiernos y ciudadania.

e Generacion de un modelo replicable en otras ciudades del Peru.

Conclusion de la propuesta de mejora
La presente propuesta de mejora tiene la intencion de trascender el ambito académico de la
investigacion, 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 econdmicos que buscan convertir a la generacion Z en protagonista activa de
un cambio hacia el consumo ecologico 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 estadisticamente la hipotesis general presentada en esta
investigacion, la cual establece que el poder persuasivo de los influencers de redes sociales
influye en la intencion de compra ecologica en la generacion Z de la ciudad de Arequipa. Los
influencers son vistos antes los o0jos de sus seguidores como figuras de referencias o modelos a
seguir, principalmente en jovenes pertenecientes a la generacion 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 exposicion de mensajes y
comportamiento ecologicos al que estdn expuestos los seguidores, el mensaje repetitivo
favorece la comprension y asimilacion de valores ecoldgicos, 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 cémo
integrar y emplear estos productos ecoldgicos en la vida cotidiana de sus seguidores, esto
favorece la eliminacion de las barreras de uso o dificultad para adoptar comportamientos
sostenibles.
Por ultimo, se observo que la generacion Z ya posee una mayor predisposicion a apoyar causas
socialmente responsables, enfocadas en el cuidado medioambiental, partiendo de este hecho,
los influencers que apoyen las mismas cusas no solo reforzaran estos valores, sino que ademas
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 exposicion de informacion ecologica,

con una demostracion practica de como adaptar estos valores y productos a la vida diaria, todo
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esto bajo un modelo de simplicidad para mayor entendimiento y captacion de lo que se desea
transmitir; demostramos como es la manera en que los influencers pueden influir en la intencioén
de compra ecolodgica de la generacion Z arequipena.

Segundo: Se ha demostrado estadisticamente que el poder persuasivo de influencers pude
generar conocimiento ambiental en los jévenes pertenecientes a la generacion Z de la ciudad de
Arequipa. Los influencers toman protagonismo como los encargados de proporcionar
informacion referente a los temas ambientales a sus respectivas comunidades, y no solo eso,
sino que, ademas, debido a factores como la homofilia y la relaciéon parasocial, tienen la
capacidad de generar un cambio de mentalidad, incentivando comportamientos proambientales
como parte un estilo de vida mas responsable y amigable.

Tercero: Se ha demostrado que la homofilia, que se desarrolla entre seguidores e influencers,
juegan un papel crucial en la intencién de compra ecologica en la generacion Z de Arequipa.
La homofilia, entendida como una atracciéon 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
identificacion con sus influencers se fortalece. A partir de este sentido de identificacion, 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
ecologico y causas ambientales, esto reforzard la idea de que este comportamiento es deseable
y correcto.

Cuarto: Podemos afirmar que la relacion parasocial entre los seguidores y los influencers
juegan un papel clave en la intencion de compra ecologica de la generacion Z en Arequipa. La

relacion parasocial se entiende como un sentimiento de cercania y conexion sentimental entre
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seguidores e influencers. De esta manera, los seguidores tienden a valorar mucho mas las
sugerencias y opiniones de los influencers, y bajo un contexto de promocion ambiental, estarian
mas 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 confian.

Asimismo, este vinculo emocional que se establece logra que las decisiones de compra de los
seguidores no solamente sean influenciadas por el valor intrinseco del producto, sino por el
deseo de mantener la conexion con el influencer. Los seguidores compran productos ecologicos
no solo por su valor ambiental o su utilidad, sino también porque sienten que estan 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 ultimo, esta cercania percibida tiende a generar una influencia a largo plazo, ya que esta
alimentada por interacciones constantes y la repeticion del mensaje a favor del consumo
ecologico, los influencers logran que los comportamientos sostenibles se conviertan en una
norma para los seguidores, quienes adoptan estos habitos no s6lo 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 generacion Z de Arequipa. El valor de entretenimiento permite
que los influencers capturen la atencion de su audiencia de manera efectiva, presentando temas
ambientales de una forma creativa, divertida y dindmica. Esta manera de atraer publico,
principalmente a través de contenido visualmente estimulante enfocado de una generacion
joven, es clave para mantener un interés en temas importantes como la sostenibilidad, el cuidado

ambiental y la compra ecologica.
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Ademas, al interactuar con este tipo de contenido, los seguidores no solo se divierten, sino que
también internalizan de manera subconsciente los mensajes de concientizacion. El
entretenimiento actla como un puente entre la informacion y la accion, ayudando a que los
seguidores adopten habitos mas ecologicos, sin sentir que estan siendo sermoneados.

Este enfoque accesible disminuye la barrera de entrada al tema ambiental, permitiendo que la
audiencia joven que tal vez podria no estar tan familiarizada con estos aspectos técnicos de la
ecologia se sienta comoda comprendiendo e interesandose en aprender mas.

Sexto: Se comprobd que la relacion parasocial tiene un gran potencial para generar
conocimiento ambiental de la generacion Z de Arequipa. La relacion parasocial, una conexion
emocional profunda entre seguidores e influencers, conlleva a que los seguidores presten mas
atencion a los mensajes que los influencers comunican, incluidos los relacionados con la
concientizacion del medio ambiente. Esta cercania percibird, hace que los seguidores sientan
una responsabilidad, a veces hasta un compromiso hacia los valores que los influencers
representan, como la proteccion del medio ambiente y el consumo sostenible. La relacion
parasocial, conlleva a que los seguidores no sélo consumen pasivamente el contenido de los
influencers, sino que interactuen activamente con ellos mediante “me gustas”, “comentarios”,

“compartidos” y la participacion en debates sobre temas ambientales. Este nivel de interaccion

refuerza los mensajes ecoldgicos incrementando la internalizacion de los principios sostenible.
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RECOMENDACIONES
Se recomienda que las instituciones y/o empresas que deseen promover la intencion de compra
ecoldgica, desarrollen programas de colaboracion con influencers, incluyendo mensajes con
valores ecologicos, asi 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
ecoldgico. Establecer colaboraciones a largo plazo con influencers que muestra una alineacion
constante con comportamientos sostenibles, esto favorecerd la creacion de una conciencia
ambiental en los jovenes pertenecientes a la generacion Z de la ciudad de Arequipa.
Se recomienda aprovechar la relacion parasocial como un canal de educacion y transformacion
social. Aprovechar que los influencers utilizan su cercania emocional con la audiencia para
promover mensajes educativos y motivadores en torno a practicas sostenibles. Al hacerlo, los
seguidores no s6lo adoptan practicas de consumo ecoldgico, sino que también se sentiran parte
de un cambio significativo y positivo, reforzando asi 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 difusion, integren elementos creativos, visuales y entretenidos al transmitir
mensajes ambientales. Esto podria incluir formatos como videos interactivos, retos ecologicos
o colaboraciones con otros creadores de contenido. Lo que al final facilitara que la audiencia
retenga la informacién ambiental y la integra en su vida cotidiana.
Se recomienda que una vez establecidos y puestos en practica estos programas colaborativos
entre organizaciones e influencers, se establezcan métricas de impacto para evaluar el nivel de

conocimiento ambiental y los cambios en la intencidon de compra ecoldgica que se han podido
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generar. Estas métricas pueden incluir el andlisis del alcance de los mensajes, de los
comentarios generados, la cantidad de interacciones en contenido ecoloégico y encuesta sobre la
percepcion del publico sobre el tema ambiental. Todo esto ayudara a mejorar la eficiencia de
las campanas futuras y evaluar el papel que juegan los influencers en la creacion de una sociedad
mas consciente y comprometida con el consumo ecologico. Este mismo analisis permitira
adaptar las estrategias a las nuevas preferencias que la generacion Z exprese en afios futuros,

optimizando de manera constante el alcance de los mensajes ambientales.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumentos

El instrumento empleado en esta investigacion 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 investigacion titulada “The persuasive power
of social media influencers in Brand credibility and purchase intention”
https://doi.org/10.1057/s41599-023-02512-1. Dicha investigacion fue publicada el 02 de enero
2024 por la revista Humanities & Social Sciences Communications y fue extraida de la base de

datos Scopus.

Table 2 Instrument items and reliability indices.

Factor Item Factor a CR AVE  Source
loading
nforrmative neffective/effective 0.875 0.937 0952 0800 Voss et al (2003); Lou and
Walue Unnecessary/necessary 0.897 Yuan (2019)
Wnhelpful /helpful 0.901
impractical/Practical 0.901
Mot functional/functional 0.897
Entertainrment Mot fun/Fun 0.839 0917 0937 0750 Voss et al. (2003); Lou and
Walue Duill/Exciting 0.859 Yuan (2019)
Mot thrilling/ Thrilling 0.832
Wnenjoy alble/Enjoyable 0.910
Mot delightful /delightful 0.888
Authenticity The influencer tries te act in a manner that ks consistent with his held valees, even if others criticize or reject him for  0.746 0833 0889 0688 llicic and Webster (2076)
doing so
The: infleencer cares about openness and honesty in chose relationships with others 0.819
m general, the influencer places a good deal of importance on others understanding who he/she truly is D.8ER
can count on the influencer being who he is regardless of the situation 0.832
Homophily The influencer | fallowed have similar likes/dislikes as | do 0.874 0880 0917 0735 Onofrel et al (2022)
The influencer | followed has similar values as | do 0.877
| followed has the same experience as | do 0.810
The: infleencers | followed has the same preferences as | do 0.887
Parasocial feel comfortable about the influencer’ content 0.856 0900 0926 076 Kim et al. {2015)
Relationship can rely on information | get from the influencer 0888
will feel pity if something happens to the influencer 0.858
think that the influencer is helpful for my interests D.8ER
feel close emough to the influencer 0.742
Persuasion The influencer tries to manipulate the audience in ways that | don't like. 0.827 0898 0925 07N Hwang and Zhang (2018}
Knowledge am annoyed by the ad that the influencer sent because the influencer seemead to be trying to inappropriately 0.846

manage or control the consumer audience.
‘When | read the ads that the influencer sent, | think it's pretty obwious the ads are trying to persuade me to buy the 0848

product.
noticed tricks in these ads that the influencer sent to promote products. 0.855
These ads that the influencer sent were meant to sell products. 0.842
Brand Credibility The brand delivers what it promises. 093 0952 0963 0838 Baek and King (2011)
Claims from the brand are believable 0.930
My experience with the brand has led me to expect it to keep its promises 0.903
The brand is committed to delivering on its claim 0914
The brand has a name I can trust 0.916
Purchase will definitely buy products promoted by the influencer in the near future o.m7T 0948 0963 0856 Yoo and Donthu (2014)
ntention intend to purchase the products promoted by the infleencer in the near future 0.945
It iz likely that | will purchase the products promoted by the influencer in the near future 0.935
expect to purchase the products promoted by the influencer in the near future. 0.925

o Cremback's alpha, CR comeosite rebabiftios, AVE average variance extractid.

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 investigacion, fue desarrollada por los autores Anees Ahmad y K. S.

Thyagaraj en su investigacion 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 investigacion fue publicada el 26 de

noviembre 2015 por la revista Current World Environment.

Construct

Survey maasuras

Scale adopted from

Environmental
Concern

Environmental

Knowledge

Self Exprassive
Benefits

Attitude

Purchase
Intention

EC1: Environment is sevarely abused by humans
EC2: Uncontrolled expansion of the industrializad
sockety must be checked

EC3: We must maintain the balance of nature for
our survival

EC4: The balance of nature is very delicate and
aasily upsat.

EK1: | know more about recycling than the average
parson.

EK2: | undarstand the envircnmental phrases and
symbols on product package.

EK3: | am very knowlaedgeabla about environmental
issues

SEB1: With brand X, | can express my environmental
concem

SEB2: With brand ¥, | can demonsirate to myself and my
friends that | care about environmeantal consarvation
SEB3: With brand X, my friends perceive me to be
concarmed about the anvironmeant

ATT1: For me, purchasing a grean brand is:

Good

ATTZ: For me, purchasing a grean brand is:
Dasirable

ATT3: For me, purchasing a green brand is:

Wiza

ATT4: For me, purchasing a grean brand is:
Enjovable

P11: I will prefer to purchasae a green brand over a non-
graen brand

PI2: | am willing to purchase a green brand for
acological

reasons

P13: 1 will make an effort to purchase a green brand

Mostafa** Chen and
Tumg

Mostafa™

Hartmann and
Apaclaza-
Ibdfiaz

Kim and Han®

Kim at al.®=

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 investigacion.

Totalmente Ni de
. Bastante en En . Algo de Totalmente
Variables en acuerdo, ni | De acuerdo
desacuerdo | desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
La informacion brindada por los influencers que sigo es eficiente.
La informacion brindada por los influencers que sigo es necesaria.
La informacion brindada por los influencers que sigo es util.
La informacion brindada por los influencers que sigo es practico.
La informacion 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.
Poder . .
. Los influencers intenta actuar de una manera que sea coherente con
persuasivo . . ¥
de sus valores, incluso si otros lo critican o rechazaron por hacerlo.
influencers | 1 o5 influencers se preocupa por la franqueza y la honestidad en las
de r.edes relaciones cercanas con los demas.
sociales

En general, los influencers dan mucha importancia a que los demas
entiendan quién es €l realmente.

Puedo contar con que los influencers seran quienes son,
independientemente de la situacion.

Los influencers que sigo tiene gustos y disgustos similares a los mios.

Los influencers que sigo tiene valores similares a los mios.

Los influencers que sigo tienen la misma experiencia que yo.

Los influencers que sigo tienen la misma preferencia que yo.

Me siento comodo con el contenido de los influencers que sigo.
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Puedo confiar en la informacién que obtengo de los influencers que
sigo.

Sentiré lastima si le pasa algo a algun influencer de los que sigo.

Creo que los influencers que sigo son utiles para mis intereses.

Me siento suficientemente cerca de los influencers que sigo.

Intencion de
compra
ecologica

El medio ambiente es gravemente abusado por los humanos.

Hay que frenar la expansion 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 facilmente.

S¢é mas sobre reciclaje que la persona promedio.

Entiendo las frases y simbolos medioambientales del paquete del
producto.

Tengo muchos conocimientos sobre temas ambientales.

Para mi, comprar una marca ecologica es: Bien

Para mi, comprar una marca ecoldgica es: Deseable

Para mi, comprar una marca ecoldgica es: Inteligente

Para mi, comprar una marca ecologica es: Agradable

Preferiré comprar una marca ecoldgica a una que no sea ecoldgica.

Estoy dispuesto a comprar una marca verde por razones ecologicas.

Haré un esfuerzo por comprar una marca verde.

Nota. Elaboracion 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 realizacion de la investigacion titulada “Poder Persuasivo
de los Influencers de Redes Sociales en la Intencion de Compra Ecologica en la Generacion
Z en la Ciudad de Arequipa, 2024”, por ello se pide responder con total sinceridad.
EDAD

1 15-19

1 20-24

0 25-27
SEXO

1 Masculino '} Femenino
JUTILIZA REDES SOCIALES?

7 Si 77 No

RED SOCIAL QUE MAS CONSUME

1 Instagram 1 YouTube

1 TikTok [ X (Twitter)
1 Facebook 71 Twitch

1 WhastApp 'l Otro

.SIGUE O CONOCE A ALGUN INFLUENCER EN REDES SOCIALES?
Si

1 No
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A continuacion, hay una serie de afirmaciones que deben ser respondidas por usted, marcando
una (X) en el nimero que considera en una escala del 1 al 7, teniendo en cuenta que “Totalmente
en desacuerdo” est4 representado por el nimero 1, escalando hacia una valoracion cada vez mas

positiva hasta alcanzar “Totalmente de acuerdo” representada por el numero 7

Ne. ITEMS 112(3(4|5|6|7

PODER PERSUASIVO DE INFLUENCERS DE REDES SOCIALES

[u—

La informacion brindada por los influencers que sigo es eficiente.

La informacién brindada por los influencers que sigo es necesaria.

La informacién brindada por los influencers que sigo es ttil.

La informacién brindada por los influencers que sigo es practico.

La informacién 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.

NelNoRIEN N No W RV, JN SN RUST § 9}

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.

p—
S

Los influencers se preocupa por la franqueza y la honestidad en las
relaciones cercanas con los demas.

f—
f—

En general, los influencers dan mucha importancia a que los demas

12 ; ) .
entiendan quién es ¢l realmente.

Puedo contar con que los influencers seran quienes son,

13 |. . s,
independientemente de la situacion.

14 | Los influencers que sigo tiene gustos y disgustos similares a los mios.

15 |Los influencers que sigo tiene valores similares a los mios.

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 coémodo con el contenido de los influencers que sigo.

19 Puedo confiar en la informacion que obtengo de los influencers que
Sigo.

20 | Sentiré lastima si le pasa algo a algin influencer de los que sigo.

21 |Creo que los influencers que sigo son utiles para mis intereses.

22 | Me siento suficientemente cerca de los influencers que sigo.

INTENCION DE COMPRA ECOLOGICA

23 | El medio ambiente es gravemente abusado por los humanos. ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
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Hay que frenar la expansion descontrolada de la sociedad

24 |. -
industrializada.

25 Debemos mantener el equilibrio de la naturaleza para nuestra
supervivencia.

26 | El equilibrio de la naturaleza es muy delicado y se altera facilmente.

27 | Sé mas sobre reciclaje que la persona promedio.

o Entiendo las frases y simbolos medioambientales del paquete del
producto.

29 | Tengo muchos conocimientos sobre temas ambientales.

30 |Para mi, comprar una marca ecologica es: Bien

31 |Para mi, comprar una marca ecoldgica es: Deseable

32 | Para mi, comprar una marca ecologica es: Inteligente

33 | Para mi, comprar una marca ecologica es: Agradable

34 | Preferiré comprar una marca ecoldgica a una que no sea ecologica.

35 | Estoy dispuesto a comprar una marca verde por razones ecoldgicas.

36 |Haré un esfuerzo por comprar una marca verde.

Nota. Elaboracion Propia.
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Anexo 3: Vista de variables - SPSS

Nombre

1 VC_001

2 VC_002

3 VC_003

4 PP_WI_001

5 PP_WI_002

6 PP_WI_003

7 PP_WI_004

8 PP_WI_005

9 PP_VE_001
10 PP_VE_002
" PP_VE_003
12 PP_VE_004
13 PP_A_001
14 PP_A_002
15 PP_A_003
16 PP_A_004
17 PP_H_001
18 PP_H_002
19 PP_H_003
20 PP_H_004
21 PP_RP_001
22 PP_RP_002
23 PP_RP_003
24 PP_RP_004
25 PP_RP_005
26 ICE_PA_001
27 ICE_PA_D02
28 ICE_PA_003
29 ICE_PA_004
30 ICE_CA_01
ki ICE_CA_D02
32 ICE_CA_003
33 ICE_AC_001
34 ICE_AC_002
35 ICE_AC_003
36 ICE_AC_004
37 ICE_IC_001
38 ICE_IC_002
39 ICE_IC_003
40 VI_AGRUP
M VE_AGRUP
42 A_AGRUP
43 H_AGRUP
44 RP_AGRUP
45 PP_AGRUP
46 NIVEL_PP_...
47 PA_AGRUP
48 CA_AGRUP
49 AC_AGRUP
50 IC_AGRUP
51 ICE_AGRUP
52 NIVEL_ICE...

Tipo
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numerico
Numérico
Numérico
Numérico
Numerico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico

hn C0 OO0 00 C0 @0 UM oo 00 B9 O3 ©0 09 —. - 4 4 % 4 4 4 4 & i+ 1 4 _a —% - 4 & i 1 & % 3 & % i 4 & i A & % % & % % a

Anchura

Nota. Extraido de SPSS 26.

Decimales
0

(=T == R = I I = = R = A - = - - A - = e - e e =

Etigueta
Edad
Sexo

Red social que ...

Valores
1619}
. Masculin...

—

{1, Instagra...

[La informacidn... {1, Totalme...

[La informacidn...

. Totalme...

-~

[La informacidn... {1, Tatalme...

[La informacidn... {1, Totalme...

[La informacidn...
[El contenido d...
[El contenido d...
[El contenido d...
[El contenido d...
[Los influencers...
[Los influencers...
[En general, los. ..
[Puedo contar ...
[Los influencers...
[Los influencers...
[Los influencers...
[Los influencers._ ..
[Me siento cém...
[Puedo confiar ...
[Sentiré [astima.__.
[Creo que los in...
[Me siento sufi_..
[El medio ambi...
[Hay que frenar...
[Debemos man...
[El equilibrio de...
[S€ mas sobre ...
[Entiendo las fr...
[Tengo muchos._.
[Para mi, comp...
[Para mi, comp...
[Para mi, comp...
[Para mi, comp...
[Preferiré comp...
[Estoy dispuest...
[Haré un esfuer...

PP_AGRUP (A...

ICE_AGRUP (A...

{1, Totalme...
{1. Totalme...
{1, Tatalme...
{1. Totalme...
{1. Totalme...
{1, Tatalme...
{1. Totalme...
{1. Totalme...
{1, Tatalme...
{1. Totalme...
{1. Totalme...
{1, Tatalme...
{1, Totalme...
{1. Totalme...
{1, Tatalme...
{1, Totalme...
{1. Totalme...
{1, Tatalme...
{1, Totalme...
{1, Totalme...
. Totalme._ ..

-~

. Totalme..
{1, Totalme...
{1, Totalme...
. Totalme._ ..

-~

-~

. Totalme..

-~

, Totalme...

{1

{1, Totalme...

{

{1, Totalme...

{1

Minguna

-~

Totalme. ..

. Totalme...

Totalme. ..

Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
{1, NIVELB...
Minguna
Minguna
MNinguna
MNinguna
Minguna
{1, NIVELB...
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Perdidos

Minguna
Ninguna
Ninguna
Minguna
Ninguna
Ninguna
Minguna
Ninguna
Ninguna
Minguna
Ninguna
Ninguna
Minguna
Ninguna
Ninguna
Minguna
Ninguna
Ninguna
Minguna
Ninguna
Ninguna
Minguna
Ninguna
Ninguna
Minguna
Minguna
Minguna
MNinguna
Minguna
Minguna
Minguna
MNinguna
Minguna
MNinguna
Minguna
Minguna
Minguna
MNinguna
Minguna
Minguna
Minguna
MNinguna
Minguna
Minguna
Minguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
MNinguna
Ninguna
MNinguna
Ninguna

Columnas

8
i
8§
8
i
8§
8
i
8§
8
8
8§
8
8
8§
8
8
8§
8
8
8§
8
8
8§
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8

Alineacidn

Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha

Medida

&5 MNominal
&b MNominal
&5 Nominal
ol Ordinal
ol Ordinal
o Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
o Ordinal
ol Ordinal
o Ordinal
o Ordinal
ol Ordinal
o Ordinal
o Ordinal
ol Ordinal
o Ordinal
o Ordinal
o Ordinal
o Ordinal
o Ordinal
o Ordinal
o Ordinal
o Ordinal
o Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
4l Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
4l Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
4l Ordinal
4l Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
& Escala
& Escala
f Escala
& Escala
& Escala
& Escala
o Ordinal
4 Escala
4 Escala
& Escala
ﬁ Escala
& Escala
ol Ordinal

Rol
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
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“ Entrada
“w Entrada
“w Entrada
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“w Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“w Entrada
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“ Entrada
. Entrada
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“ Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“w Entrada
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“ Entrada
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“w Entrada
“w Entrada
“ Entrada
i Entrada
“w Entrada
“ Entrada
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“ Entrada



Anexo 4: Matriz de Consistencia

Tema: Poder Persuasivo de los Influencers de Redes Sociales en la Intencion de Compra Ecoldgica en la Generacion Z en la
Ciudad de Arequipa, 2024

Autores: Luna Mogrovejo, Maricielo
Lauro Paredes, Luis Fernando

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

Disefio de Invest.

Problema General

Objetivo General

Variable Independiente:
Poder persuasivo de influencers de redes sociales

(Como el poder persuasivo
de los influencers de las
redes sociales influye en la
intencion de compra
ecologica en la generacion
Z en la ciudad de
Arequipa, 2024?

Evaluar la influencia del
poder persuasivo de los
influencers de las redes
sociales sobre la
intencion de compra
ecologica en la
generacion Z en la
ciudad de Arequipa,
2024.

Problemas Especifico

Objetivos Especificos

(Cual 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

El poder persuasivo de
los influencers de las
redes sociales puede
influir en la intencién
de compra ecoldgica de
la generacion Z en la
ciudad de Arequipa,
2024.

El poder persuasivo de
los influencers puede
generar conocimiento
ambiental en los
consumidores
pertenecientes a la
generacion Z de
Arequipa, 2024.

La homofilia
(percepcidn de
similitud) entre los
seguidores y los
influencers de redes
sociales tiene una
relacion positiva con la
intencion de compra
ecologica de la
generacion Z en
Arequipa, 2024.

La relacion parasocial
(sentimiento de
cercania entre
seguidores e
influencers) tiene una

No experimental, transeccional o
transversal de tipo causal.

Dimensiones Indicadores ftems
Nivel de informacion
Valor relevante y til 1-5 Método de investigacion
informativo proporcionada por el
influencer.
Nivel de diversion y Enfoque: Cuantitativo
Valor de . ..
entrefemimiento dlsfrut? que genera el 6-9 Alqance: Exphcz}tlvo .
contenido del influencer. Unidad de estudio: Generacién Z,
Grado en que el influencer 10- Efgsooga entre 15y 27 aflos seglin
Autenticidad se percibe como genuino, : - .
hofestd y verdadefo. 13 Programa estadistico de manejo de
datos: SPSS
Nivel de similitud
percibida entre el
influencer y los seguidores 14-
Homofilia en términos de valores, 17 Tipo de Investigacion
estilos de vida y
caracteristicas
demograficas.
Grado en que los
Relacién seguidgres sienj[en una 13- L .
. conexion emocional y un Investigacion aplicada.
Parasocial ; 22
vinculo personal con el
influencer.
Varlab.l,e DS , . Poblacion y Muestra
Intencion de compra ecologica
Dimensiones Indicadores ftems Poblacién: La poblacion estara
Nivel de conciencia y conformada por personas de la
Preocupacion preocupacion de los 23- generacion Z dentro de las edades de 15
Ambiental consumidores por los 26 a 27 ailos de la ciudad de Arequipa.
problemas ambientales. Segun los datos existentes en el INEI la
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la generacion Z de
Arequipa, 2024?

(Cual es la relacion que
tiene la homofilia, entre
seguidores ¢ influencers,
con la intencion de compra
ecologica de la generacion
Z de Arequipa, 2024?
(Cudl es la influencia que
tiene la relacion parasocial,
entre seguidores e
influencers, sobre la
intencion de compra
ecologica de la generacion
Z de Arequipa, 2024?
(Cudl es la capacidad de
generar conocimiento
ambiental que tiene el
valor de entretenimiento
generado por los
influencers sobre la
generacion Z de Arequipa,
2024?

(Cudl es la capacidad de
generar conocimiento
ambiental que tiene la
relacion parasocial entre
seguidores e influencers,
sobre la generacion Z de
Arequipa, 2024?

(Como fomentar el
consumo de productos
ecologicos en la
Generacion Z de Arequipa,
a través del poder de
persuasion de influencers,
con base en los hallazgos
de esta investigacion?

en la generacion Z de
Arequipa, 2024.
Conocer la relacion que
tiene la homofilia, entre
seguidores ¢ influencers,
con la intencion de
compra ecoldgica de la
generacion Z de
Arequipa, 2024.
Conocer la influencia
que tiene la relacion
parasocial, entre
seguidores ¢ influencers,
sobre la intencion de
compra ecoldgica de la
generacion Z de
Arequipa, 2024.
Analizar la capacidad de
generar conocimiento
ambiental que tiene
valor de entretenimiento
generado por los
influencers sobre la
generacion Z de
Arequipa, 2024.
Analizar la capacidad de
generar conocimiento
ambiental que tiene la
relacion parasocial entre
seguidores e influencers,
sobre la generacion Z de
Arequipa, 2024.
Establecer un plan de
accion cuyo fin sea el de
fomentar el consumo de
productos ecologicos en
la Generacion Z de
Arequipa, a través del
poder de persuasion de
influencers, con base en
los hallazgos de

esta investigacion.

relacion positiva con la
intencion de compra
ecologica de la
generacion Z en
Arequipa, 2024.

El valor de
entretenimiento
proporcionado por
influencers es capaz de
generar conocimiento
ambiental en la
generacion Z de
Arequipa, 2024.

La relacion parasocial
puede tener influencia
en la creacion de
conocimiento
ambiental de la
generacion Z en
Arequipa, 2024.

Nivel de informacion y

poblacion comprende un total de
244,741 personas.

Muestra: Muestra probabilistica
estratificada.

La poblacion de estudio se segmento en
tres estratos de edad. Los estratos
definidos fueron: 1519 afios, 20-24
afios y 25-27 afios. Para garantizar una

Conocimiento conocimiento que tienen 27- representacion adecuada de cada grupo,
Ambiental los consumidores sobre 29 se utiliz6 una muestra probabilistica
temas ambientales. estratificada, permitiendo asignar
tamafios muestrales especificos a cada
estrato y obtener resultados mas
precisos y representativos.
* Estrato 15 — 19 afios: 138 personas
* Estrato 20 — 24 afios: 158 personas
* Estrato 25 — 27 afios: 88 personas
* Total: 384 personas
Evaluacion positiva o
Actitud hacia negativa de los
. ' 30- . .
la compra consumidores hacia la 33 Técnicas e instrumentos
ecologica compra de productos
ecoldgicos.
Técnica: encuestas.
Instrumento: aplicacion de cuestionario.
El cuestionario del poder persuasivo de
influencers de redes sociales fue
desarrollada por los autores Xiao Liuy
Xiaoyong Zheng en su investigacion
titulada “The persuasive power of
Disposicion y probabilidad social media influencers in Brand
Intencion de de los consumidores a 34- credibility anq purgh ase mtent?on : El
. adquirir productos 36 segundo cuestionario sobre la intencion
p q p

ecologicos en el futuro.

de compra ecoldgica fue desarrollado
por los autores Anees Ahmad y K. S.
Thyagaraj en su investigacion titulada
“Consumer’s Intention to Purchase
Green Brands: The Roles of
Environmental Concern, Environmental
Knowledge and Self Expressive
Benefits”.

Nota. Elaboracion Propia.
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