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RESUMEN

La presente investigacion aplicada examina la influencia
de los influencers digitales en las decisiones de compra de los
jévenes de la generacion Z en Tacna. Se utilizé un disefio no
experimental y transversal con un enfoque mixto,
predominando el cuantitativo. La poblacién estuvo compuesta
por jovenes de la generacion Z en Tacna, empleando una
muestra no probabilistica por conveniencia. La recoleccion de
datos se llevd a cabo a través de encuestas con cuestionarios
estructurados, validando la confiabilidad mediante el alfa de
Cronbach. Los resultados indican que la influencia de los
influencers digitales tiene un impacto significativo en las
decisiones de compra de estos jovenes. Este estudio
proporciona evidencia local sobre el comportamiento del
consumidor digital, lo que establece una base sélida para el
disefio de estrategias de marketing mas efectivas adaptadas a
la region.
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De igual manera, este trabajo contribuye al desarrollo del
conocimiento del marketing digital en contextos locales,
subrayando la importancia de considerar las caracteristicas y
preferencias distintivas de la Generacion Z en Tacna con el fin

de afinar estrategias y acciones comerciales.

Palabra clave: Influencers digitales, decision de compra,
generacion Z, Tacna, marketing digital, comportamiento del

consumidor

ABSTRACT

This applied research examines the influence of digital
influencers on the purchasing decisions of Generation Z youth
in Tacna. A non-experimental, cross-sectional design with a
mixed-methods approach, predominantly quantitative, was
used. The population consisted of Generation Z youth in Tacna,
and a non-probability convenience sample was selected. Data
collection was conducted through structured questionnaires,
and reliability was validated using Cronbach's alpha. The
results indicate that the influence of digital influencers has a
significant impact on the purchasing decisions of these young
people. This study provides local evidence on digital consumer
behavior, establishing a solid foundation for designing more
effective marketing strategies tailored to the region.
Furthermore, it contributes to the development of digital
marketing knowledge in specific contexts, highlighting the
importance of considering the particular characteristics and
preferences of Generation Z in Tacna to optimize marketing

campaigns and actions.

Keywords: Digital influencers, purchasing decision,

Generation Z, Tacna, digital marketing, consumer behavior
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. INTRODUCCION

Hoy en dia, los influencers digitales son personajes fundamentales en el ambito
del marketing, especialmente porque tienen un impacto importante en las decisiones
de compra de la Generacioén Z. Esta influencia tiene especial relevancia en Tacna, ya
que el comercio electrénico local se ha expandido y las redes sociales se han utilizado
mas, pero a su vez la clientela no se mantiene.

Los influencers de las redes sociales tienen un impacto significativo y se espera
que aumente en el futuro (Forbes, 2019). Su notable habilidad de persuasion y
audiencia les permite influir considerablemente en las decisiones de compra de los
consumidores. No obstante, a pesar del aumento generalizado del marketing digital,
persisten brechas en la comprensidon exacta de como estos lideres de opinion digitales
influyen en el comportamiento de los consumidores en entornos locales como Tacna.
Esto vuelve esencial analizar esta dinamica desde una perspectiva aplicada para
entender mejor como se relacionan el engagement, la credibilidad y la interaccion
entre los seguidores e influencers, asi como su impacto en las elecciones de compra.

Por lo tanto, el propdsito de esta investigacion es determinar la relacidén entre
la decision de compra de los jovenes de la Generacion Z en Tacna y la influencia que
tienen los influencers digitales, presentando pruebas empiricas locales para
desarrollar estrategias de marketing digital mas adecuadas al entorno y efectivas. Por
lo tanto, este analisis trata un asunto que se vuelve cada vez mas importante y que
conecta las conductas sociales con las tendencias en tecnologia. Esto es clave para

aumentar la competitividad de los negocios locales en el actual ambito digital.

Planteamiento del problema

En la actualidad, los influencers digitales son elementos clave de la promocién
comercial, especialmente para la Generacion Z, que consume principalmente
contenido en redes sociales y toma sus decisiones de compra basandose en ellos. A
pesar de esto, en numerosos sitios, incluyendo la region de Tacna y otros similares,
no existe suficiente informacion detallada sobre cémo estos influencers digitales

alteran las decisiones de compra de los jovenes en la realidad.
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La eficacia de las estrategias disminuye debido a la falta de conocimiento.
marketing digital dirigidas a este grupo objetivo, lo que podria resultar en que las
empresas que tratan de establecer una conexion con clientes jovenes y activos
pierden posibilidades. Por lo tanto, se sugiere estudiar y entender el impacto tangible
y real de los influencers digitales en la eleccion de compra de los jévenes
pertenecientes a la Generacion Z, con la finalidad de obtener pruebas que faciliten la
mejora de las practicas del marketing digital y ayudar a la expansion de los negocios

en esos mercados.

Formulacion del problema de estudio:
¢ Cual es el efecto de la influencia de los influencers digitales en la decision de

compra de los jovenes de la Generacion Z en Tacna?

Importancia y justificacion de la investigacion:

Los influencers digitales han llegado a ser una herramienta esencial para
establecer una conexién con la juventud y promover las decisiones de compra, lo cual
ha cambiado el escenario del marketing.

Segun Borquez (2025), el marketing de influencers genera confianza y cercania
a nivel emocional con los consumidores, lo cual influye significativamente en sus
costumbres de adquisicion. Segun Sanchez (2016), Tonidandel (2023) y Shopify
(2023), este enfoque es mas eficaz que los métodos convencionales porque emplea
la credibilidad y autenticidad de los influencers para fortalecer la imagen de marca y
aumentar las probabilidades de compra.

Para proporcionar a las empresas herramientas digitales de mercadotecnia
efectivas, especialmente en Tacna, resulta relevante analizar la forma en que estos

lideres de opinion afectan las decisiones de la Generacion Z (Borquez, 2025).
Objetivo general

Determinar la conexion entre el efecto que tienen los influencers digitales y la eleccion

de compra de los jovenes pertenecientes a la Generacion Z que viven en Tacna.
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Objetivos especificos

Analizar la forma en que la percepcion de credibilidad de los influencers
digitales esta vinculada con lo que deciden comprar los jovenes
pertenecientes a la Generacion Z en Tacna.

Examinar de qué manera el engagement que generan los influencers
(interacciones, calidad de contenido, frecuencia) influye en la decision de
compra.

Evaluar la influencia de la interaccion entre influencers y seguidores
(comentarios, respuesta directa, retroalimentacién) en el proceso de

decision de compra.

Contexto general

Situacion local

El uso de redes sociales como Instagram y TikTok se ve impulsado en
Tacna debido a que el acceso a internet ha crecido y la Generacion Z ha
adoptado ampliamente los smartphones, lo cual convierte a los influencers
digitales en personajes relevantes para las decisiones de compra.
Investigaciones en el ambito local indican que, para incidir en la intencién
de compra, son fundamentales tanto la credibilidad del influencer como un
contenido genuino.

Esto brinda una oportunidad a las empresas locales que implementen
estrategias digitales centradas en microinfluencers (Bustos Calderdn,
2025).

Situacién nacional:

El marketing de influencers en América Latina se muestra cada vez mas
maduro. Los micro y nano influencers estan adquiriendo mayor
protagonismo porque tienen una conexion y un compromiso altos con las
audiencias de nicho. Se nota una preferencia por formatos de contenido
genuinos y una fragmentacion de la audiencia. Ademas, se observa una
inclinacién hacia la "des-influencia", donde la lealtad y la autenticidad son
fundamentales para conservar la eficacia (Latam Intersect PR, 2025;
BrandMe, 2025).
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e Situacién internacional
En 2025, el marketing de influencers es una industria mundial que
sobrepasa los 32 mil millones de ddélares, con un aumento del 35% en
comparacion con el afo previo. Este mercado ofrece un retorno de inversion
(ROI) elevado, con marcas que logran obtener hasta 20 dolares por cada
ddlar que invierten. Las plataformas fundamentales son TikTok e Instagram,
y la credibilidad de los consumidores en los influencers supera a la que

tienen en la publicidad convencional. (Thunderbit, 2025).

Marco Teérico

¢ Influencers digitales

El diario Gestion (2019) define a los Influencers como aquellas personas o
medios que desarrollan una comunidad alrededor de una tematica en particular
y que, ademas, tienen cierto nivel de influencia sobre la conducta de sus

seguidores.

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

en las redes sociales

Asimismo, al colaborar con marcas, los influencers promueven productos vy
servicios, generando engagement y estimulando la construccion de
comunidades digitales alrededor de dichas marcas. Su capacidad para contar
historias y humanizar la interaccion entre el consumidor y la marca hace que

sean esenciales en el proceso de fidelizacion de audiencias (Lou & Yuan, 2019)

e Generacion Z

La Generacion Z, también conocida como "centennials", abarca a las personas
nacidas entre fines de los 90 y principios de los 2000, como indica Alvarez, E.,
Heredia, H., Romero, M. (2019). Esta generacién es nativa digital, pues ha

crecido rodeada de tecnologia desde su infancia. La rapida evolucion
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tecnoldgica y los cambios sociales de este periodo han influido profundamente

en su forma de pensar, actuar y relacionarse con el mundo.

Asimismo, NielsenlQ (2024) da a entender que este segmento se comporta
como un consumidor que combina canales fisicos y digitales, valora la rapidez
de adquisicidon y emplea las redes sociales como fuente de informacion antes

de decidir la compra.

e Decision de compra
Decisién de compra, segun Schiffman y Kanuk (2010) indicaron que el
comportamiento de compra esta orientado a las compras por ensayo, repetidas

y de compromiso a largo plazo.

Asimismo, Kotler y Armstrong (2012) indicaron que la dimensién decisién de
compra, donde se adquiere la marca de su preferencia, interponiéndose entre
intentar comprar y decidir comprar, siendo las actitudes de los demas y las

situaciones inesperadas como primer y segundo factor respectivamente.

Por otro lado, Pérez (2018), indicé que es estudiar los procesos que van a
intervenir cuando las personas o0 grupos van a seleccionar, comprar, usar o
desechar bienes, servicios, ideas o experiencias con el fin de que satisfagan

deseos y carencias.

METODOLOGIA

El presente estudio se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, enfocado en

medir la relacion entre la influencia de los influencers digitales y la decision de compra

en los jovenes de la generacion Z en la ciudad de Tacna.

Asimismo, el tipo de investigacion es aplicada, debido a que se pretende poder

generar conocimiento valioso para comprender mejor el impacto de los influencers en

los comportamientos de consumo y poder favorecer la creacion de estrategias de

marketing digital basadas en datos empiricos. El disefio utilizado aplicado fue no

experimental, de tipo transversal correlacional, ya que no se manipularon las

variables, sino que se analizaron tal como aparecen en su entorno natural y en un

unico momento del tiempo.
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Poblaciéon y muestra de estudio

La poblacién objetivo estuvo conformada por jovenes pertenecientes a la
Generacion Z (personas nacidas entre el afio 1997 y 2012) y que residen actualmente
en la ciudad de Tacna, que hacen uso de las redes sociales como Instagram, Tiktok,

Facebook y Youtube, y que ademas siguen al menos a un influencer digital.

Asimismo, segun el Censo Nacional de Poblacion y Vivienda (INEI 2017), el
grupo etario de 15 a 29 afios en Tacna fue de aproximadamente de 84 602 personas.
A partir de esa cifra, se estimd el tamafo muestral teérico, mediante la formula de
poblaciones finitas considerando un nivel de confianza del 95%, p = 0.5 y un margen
de error del 5%, obteniéndose un tamafio muestral de 400 personas. Sin embargo,
para este estudio de caracter exploratorio, se tomé una muestra de 100 jovenes
pertenecientes a la generacion Z y residen en la ciudad de Tacna, mediante una

muestra no probabilistica por conveniencia.

Instrumento de recoleccion de datos
Para la recoleccion de la informacion, se aplicé una encuesta estructurada,
mediante Google Forms, con escala de likert de cinco puntos (1=Totalmente en
desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo). Asimismo, la encuesta se compone en dos
secciones principales:
e La influencia de los influencers digitales, dividida en 3 dimensiones: la
credibilidad, engagement e interaccion.
e La decision de compra, enfocada en la percepcion de los influencers en la
intencidén de compra y la realizacion de esta.
La encuesta se realizd en el mes de octubre de 2025. La participacién fue
voluntaria y totalmente andénima para garantizar la confidencialidad de la informacion

y el uso de los datos, con fines Unicamente académicos.

Analisis de datos

Los datos recolectados fueron analizados y procesados mediante el software
IBM SPSS Statistics. Se utilizaron métodos estadisticos descriptivos para conocer las

tendencias generales y las percepciones predominantes de las respuestas. Los
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resultados obtenidos se presentan a continuacion, acompafiados de su respectiva

interpretacion.

Analisis inicial de resultados

Analisis descriptivo de las dimensiones: Para cada dimension de la variable
Influencia de los influencers digitales y de la variable Decisién de compra de los
joévenes, se calcularon las frecuencias y porcentajes de respuesta segun la escala

Likert de cinco puntos. Los resultados se muestran a continuacion:

Tabla 1. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la variable Influencia de los influencers

digitales.
Totalmente En Ni de Acuerdo ni De Totalmente
en Desacuerd en Desacuerdo Total
Acuerdo de Acuerdo
Desacuerdo 0 (Neutro)
n % n % n % n % n % n %

Dimension A:

2 20% 12 12.0% 37 37.0% 39 39.0% 10 10.0% 100 100.0%

Credibilidad
Eime”Sié”B: 0 00% 5 50% 34 337% 32 31.7% 30 29.7% 101 100.0%
ngagement
Dl'mens'o.”,C: 20 20.0% 29 29.0% 18  18.0% 23 23.0% 10 10.0% 100 100.0%
nteraccion

Variable 1: Influencia

de los influencers 0 0.0% 13 13.0% 47 47.0% 24 24.0% 16 16.0% 100 100.0%

digitales.

Tabla 2. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la variable Influencia de los

influencers digitales.

Totalmente En Ni de Acuerdo ni De Totalmente
en Desacuerd en Desacuerdo Acuerdo de Total

Desacuerdo o} (Neutro) Acuerdo
n % n % n % n % n % n %

Dimension D:

Decision de 0 00% 23 23.0% 37 37.0% 33 33.0% 7 7.0% 100 100.0%

Compra
Variable 2:

Decision de compra 0 0.0% 23 23.0% 37 37.0% 33 33.0% 7 7.0% 100 100.0%
de los jovenes.
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En la dimensién Credibilidad, el 49% de los encuestados se mostrd de acuerdo
o totalmente de acuerdo con los enunciados, mientras que un 14% manifesto
desacuerdo. Esto evidencia que los jovenes tienden a considerar a los influencers
como personas honestas y conocedoras, aunque todavia existe un sector

moderadamente esceéptico.

En cuanto a la dimension Engagement, un 61% se ubico en niveles de acuerdo
o total acuerdo, lo que revela una conexidn emocional importante entre los jovenes y

sus influencers favoritos.

Por otro lado, la dimensidn Interaccion presenta una mayor dispersion: solo el
33% mostré niveles de acuerdo, mientras que el 49% se posicion6 entre desacuerdo
y total desacuerdo, lo que sugiere que la interaccién directa (comentar, escribir,

compartir) no siempre es frecuente.

En la variable general Influencia de los influencers digitales, el 40% se mostro
de acuerdo o totalmente de acuerdo, mientras que el 13% expreso6 desacuerdo. Esto
indica una percepcion moderadamente positiva de la influencia general de los

creadores digitales.

Respecto a la decision de compra, el 40% de los jovenes estuvo de acuerdo o
totalmente de acuerdo en que los influencers influyen en sus decisiones, mientras que
un 23% manifestd desacuerdo y un 37% se mantuvo neutral. Este resultado sugiere
que, si bien los influencers tienen un impacto perceptible, este no es determinante

para todos los jovenes.
Estadisticos descriptivos de las variables y dimensiones

Tabla 2. Estadisticos descriptivos de las dimensiones y variables de estudio.

N Minimo Maximo Media Desv.
Desviacion
Dimension A: Credibilidad 100 1 5 3,43 ,902
Dimensién B: 100 2 5 3,88 ,891
Engagement
Dimensién C: Interaccion 100 1 5 2,74 1,292
Variable 1: Influencia de 100 2 5 3,43 913

los influencers digitales.
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Dimension D: Decision de 100 2 5 3,24 ,889

Compra

Variable 2: Decision de 100 2 5 3,24 ,889
compra de los jovenes.

N valido (por lista) 100

Los resultados de la Tabla 2 muestran que, en general, los participantes
presentaron niveles moderados de acuerdo respecto a la influencia de los influencers

digitales y su efecto en la decisiéon de compra.

La dimension Engagement tuvo el promedio mas elevado (M = 3.88; DE = 0.89),
lo que demuestra que los jévenes mantienen un lazo afectivo y una afinidad importante
con sus figuras publicas preferidas. Esto nos deja ver que el carifio y el interés por lo

que publican son aspectos centrales para entender el impacto de los medios digitales.

Por otro lado, la dimension Credibilidad tuvo una media de 3.43, lo que muestra
una opinion positiva, aunque moderada, sobre qué tan honestos y conocedores son

estos personajes.

En cambio, la dimension Interaccion registré el promedio menor (M = 2.74; DE
= 1.29). Esto confirma que el contacto directo —como poner comentarios, mandar
mensajes o0 recibir respuestas— no es algo que ocurra muy seguido ni resulta

determinante para los usuarios.

Al revisar el panorama general, la Variable 1 (Influencia de los influencers
digitales) tiene un valor medio de 3.43, mientras que la Variable 2 (Decisiéon de compra
de los jévenes) llega a 3.24. Estos numeros dan a entender que, aunque estas figuras

tienen peso en las compras, su efecto es moderado y no siempre define la accion final.

Observaciones preliminares

Con los datos descriptivos ya procesados, es posible hacer ciertos apuntes
iniciales sobre cdémo los jovenes ven a los creadores de contenido y su relacion con

el consumo.

Primero, llama la atencion que el Engagement tenga los valores mas altos (M

= 3.88; DE = 0.89). Esto ratifica que existe una union emocional grande y que los
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encuestados se identifican con sus influencers. Todo esto apunta a que el estilo, la
personalidad y lo llamativo del contenido ayudan a que la relacidon con la audiencia

joven sea mas solida.

Asimismo, la dimensién Credibilidad (M = 3.43; DE = 0.90) refleja una
percepcion moderadamente positiva sobre la honestidad y conocimiento de los
influencers respecto a los productos que recomiendan. Esto indica que los jovenes
tienden a confiar en la informacion proporcionada, aunque aun conservan cierta

cautela ante posibles sesgos comerciales o errores.

Por otro lado, la dimensidn Interaccién (M = 2.74; DE = 1.29) presenta la media
mas baja, lo que revela que las acciones de contacto directo (comentar, escribir o
compartir publicaciones) son menos frecuentes o determinantes para la percepcion
general de influencia. En este sentido, el seguimiento y consumo del contenido

parecen ser mas pasivos que participativos.

En cuanto a las variables globales, la Influencia de los influencers digitales
alcanza un promedio general de 3.43, mientras que la Decision de compra de los
jovenes obtiene 3.24, lo que evidencia una influencia moderada de los creadores de
contenido en las decisiones de consumo. Si bien los influencers logran captar la
atencion e interés de los jovenes, no siempre llegan a definir la compra final, lo que
sugiere la intervencion de otros factores como el precio, la experiencia previa o las

recomendaciones de personas cercanas.

En conjunto, estos resultados permiten anticipar la existencia de una relacién
positiva entre la influencia de los influencers y la decisién de compra, especialmente
mediada por el engagement y la credibilidad percibida. No obstante, esta relacion sera
analizada con mayor profundidad en el siguiente capitulo, mediante los analisis de

correlacion y regresion correspondientes.
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. DESARROLLO/ANALISIS/RESULTADOS

Analisis avanzado

Para determinar la relacion entre la influencia de los influencers digitales y la
decision de compra de los jovenes de la Generacidn Z, se emplearon analisis
correlacionales y comparativos, utilizando los puntajes promedio obtenidos para cada
dimension y para las dos variables globales.

Correlacion entre las variables influencia digital y decisién de compra

Se utilizé el coeficiente de correlacion de Pearson debido a que las variables
analizadas corresponden a promedios de items Likert, que bajo la teoria clasica de la

medicidén pueden tratarse como variables continuas.

Tabla 1
Matriz de correlaciéon entre variables

Correlaciones

Variable 1: Variable 2:
Influencia de los Decision de
influencers compra de los
digitales. jovenes.
Variable 1: Influencia de los Correlaciéon de Pearson 1 ,755"
influencers digitales. Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
Variable 2: Decision de Correlacién de Pearson , 755" 1
compra de los jovenes. Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

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

Nota: Elaboraciéon propia mediante con datos procesados en SPSS.

La correlacion de Pearson entre la influencia de los influencers digitales y la
decision de compra de los jévenes fue r = 0.755 (p < 0.01), lo que indica una relacion
positiva, fuerte y estadisticamente significativa entre ambas variables. Esto significa
que, a medida que aumenta la percepcién de influencia ejercida por los influencers
también incrementa la probabilidad de que los jévenes de la Generacion Z consideren

o realicen una compra basada en sus recomendaciones.
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Comparacion entre dimensiones

También se evalud la consistencia interna del modelo tedrico verificando si las

dimensiones de la influencia digital estan altamente relacionadas con la variable

global.

Tabla 2
Matriz de correlaciéon entre dimensiones

Correlaciones

Dimension  Dimension  Dimension = Dimension
A: B: C: D: Decision
Credibilidad Engagement Interaccion de Compra
Dimension A: Correlacion de 1 ,392™ ,608™ ,601™
Credibilidad Pearson
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100
Dimensidn B: Correlacion de ,392™ 1 ,359™ ,598™
Engagement Pearson
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100
Dimensién C: Correlacion de ,608™ ,359” 1 ,442™
Interaccion Pearson
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100
Dimensién D: Correlacion de ,601™ ,598™ ,442™ 1
Decision de Compra Pearson
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100

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

Nota: Elaboracion propia mediante con datos procesados en SPSS.

Los resultados muestran que todas las dimensiones de la influencia digital
presentan relaciones positivas y significativas con la decision de compra de los
jovenes (p < 0.01). La credibilidad del influencer evidencia una relacién fuerte con la
decision de compra (r = 0.601), lo que indica que la honestidad y conocimiento
percibido influyen directamente en el comportamiento del consumidor. El engagement
también muestra una correlacion alta (r = 0.598), confirmando que la identificacion

emocional y el interés por el contenido del influencer son factores clave en el proceso
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de compra. Por su parte, la interaccién registra una relacion moderada (r = 0.442), lo
que sugiere que aunque las acciones directas como comentar o escribir al influencer
aportan influencia, estas no son tan determinantes como la conexion emocional o la

credibilidad percibida.
Analisis predictivo

Para evaluar el efecto conjunto de las dimensiones de la influencia digital sobre
la decision de compra de los jovenes, se realizé un analisis de regresion lineal multiple,
considerando como variable dependiente a la Decision de Compra y como variables

predictoras a la influencia digital.

Tabla 3
Modelo de Regresion Lineal de las variables

Error estandar de la
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado estimacion
1 ,7552 ,570 ,566 ,586
a. Predictores: (Constante), Variable 1: Influencia de los influencers digitales.

ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresién 44,626 1 44,626 130,103 ,000
Residuo 33,614 98 ,343
Total 78,240 99

a. Variable dependiente: Variable 2: Decisiéon de compra de los jévenes.

b. Predictores: (Constante), Variable 1: Influencia de los influencers digitales.
Coeficientes

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) J17 ,229 3,136 ,002
Variable 1: Influencia de , 735 ,064 , 755 11,406 ,000

los influencers digitales.

Nota: Elaboracién propia mediante con datos procesados en SPSS.

El modelo de regresion lineal evidencia que la influencia de los influencers digitales es

un predictor significativo de la decision de compra de los jovenes. El coeficiente de
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determinacién (R? = 0.570) justifica que el 57% de la varianza en la decision de compra
se explica por la influencia digital, lo que implica una fuerza predictiva sélida. Por otro
lado el modelo es estadisticamente significativo (F = 130.103, p < 0.001), asegurando
que la relacién entre ambas variables no del azar. El coeficiente estandarizado (B =
0.755) muestra que la influencia digital ejerce un impacto fuerte y positivo sobre la
decision de compra: a mayor percepcion de credibilidad, engagement e interaccion
con influencers, mayor es la probabilidad de que los jovenes consideren adquirir un
producto recomendado. Ademas, el valor positivo y significativo del coeficiente no
estandarizado (B = 0.735, p < 0.001) indica que por cada unidad que aumenta la

influencia digital, la decision de compra incrementa en 0.735 puntos en promedio.

IV. DISCUSION DE RESULTADOS

Los hallazgos obtenidos en este estudio permiten comprender con mayor precision el
papel que desempefan los influencers digitales en el comportamiento de compra de
los jovenes pertenecientes a la Generacién Z en la ciudad de Tacna. En términos
generales, los resultados evidencian que la influencia digital tiene un impacto
significativo y positivo sobre la decisidbn de compra, en coherencia con lo planteado en
los objetivos del estudio. Estos hallazgos se alinean con lo expuesto por autores como
Samanta et al. (2023) y Leung et al. (2022), quienes senalan que los influencers
funcionan como agentes persuasivos capaces de modelar percepciones, actitudes y
comportamientos de consumo, especialmente en audiencias jovenes altamente

expuestas al entorno digital.

Para comenzar, el estudio descriptivo deja ver que los jovenes de Tacna
mantienen niveles de acuerdo que van de moderados a altos en temas de credibilidad,
vinculaciéon e impacto general de los influencers. Resalta de forma especial la
dimension Engagement, que alcanzé el promedio mayor (M = 3.88). Este resultado
demuestra que la identificacién emotiva, el interés por el material publicado y el lazo
simbdlico son factores que hacen mas intensa la aceptacion del contenido. Lo anterior
se alinea con trabajos de investigacion anteriores que apuntan a que la Generacion Z
suele crear relaciones cercanas con creadores que consideran genuinos o cercanos

a su forma de vivir (Shopify, 2023).
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La credibilidad igualmente presenta cifras positivas (M = 3.43), lo cual establece
que los jovenes les atribuyen honestidad y conocimiento a los influencers al momento
de sugerir articulos. Esta percepcion de confianza es clave, ya que la literatura sefala
que la credibilidad es uno de los factores mas determinantes en la intencion de compra
y en la formacion de actitudes hacia las marcas (Sanchez, 2016; Tonidandel, 2023).
Sin embargo, se observa un comportamiento mas moderado en la dimension
Interaccion (M = 2.74), lo que sugiere que los jovenes no necesariamente necesitan
interactuar activamente (comentar o enviar mensajes) para verse influenciados; su
consumo de contenidos puede ser principalmente pasivo, siguiendo tendencias

globales del uso de redes como TikTok e Instagram.

En cuanto al analisis correlacional, la relacion fuerte entre la influencia digital y
la decision de compra (r = 0.755; p < 0.01) confirma que los influencers ejercen un
efecto significativo en el proceso de evaluacion y seleccién de productos entre los
jovenes tacnefios. Ademas, todas las dimensiones mostraron correlaciones positivas
y significativas con la decisién de compra, destacando la credibilidad (r = 0.601) y el
engagement (r = 0.598) como factores de mayor peso. La interaccién, aunque menor

(r=0.442), sigue contribuyendo de manera importante dentro del modelo general.

Finalmente, el analisis predictivo mediante regresion lineal refuerza la
relevancia de la influencia digital como variable explicativa del comportamiento de
compra. El modelo presentado muestra un coeficiente de determinacién alto (R? =
0.570), indicando que el 57% de la decisibn de compra puede explicarse por la
influencia de los influencers digitales. El coeficiente = 0.755 confirma un efecto fuerte
y directo, lo que permite afirmar que la influencia digital no solo se relaciona con la

decision de compra, sino que contribuye de manera sustancial a predecirla.

V. CONCLUSIONES

Los resultados dejan ver que existe una conexion directa y de alto valor entre el
impacto de los influencers digitales y la determinacion de compra de los jovenes de
la Generacién Z en Tacna. La correlacién obtenida (r = 0.755; p < 0.01) senala que,

conforme se percibe un mayor influjo ejercido por estas figuras, la posibilidad de que
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los jovenes consideren o ejecuten una compra basandose en sus sugerencias

también sube.

La vinculacion y la credibilidad son las dimensiones del impacto digital que
poseen mayor peso en la conducta de compra. La vinculacién obtuvo el promedio
mas elevado (M = 3.88) y mostrd una correlacion notable con la determinacion de
compra (r = 0.598), lo que apunta a que la unidén emotiva, la afinidad y el gusto por
el contenido son aspectos esenciales en el proceso de persuasion. Igualmente, la
credibilidad (r = 0.601) muestra que la franqueza, la autenticidad y el conocimiento

atribuido al influencer refuerzan la confianza del comprador.

El contacto directo no es definitivo para influir en la adquisicién, aunque aporta
de manera moderada. La interaccion presenta los niveles de acuerdo mas bajos (M
= 2.74) y una correlacidon mas moderada con la decision de compra (r = 0.442). Esto
permite suponer que los jovenes pueden recibir influencia incluso al consumir
contenido sin accién activa, sin la necesidad de comentar o de comunicarse de

forma personal con el influencer.

El modelo de prediccion asegura que el impacto digital justifica un porcentaje
importante de la conducta de compra. La regresion lineal expuso que la influencia
de estas figuras predice el 57% de la varianza en la determinacién de compra (R? =
0.570), un numero consistente para estudios de conducta del consumidor. El
coeficiente B = 0.755 certifica un efecto potente, lo que confirma que la influencia

digital es un factor principal dentro del ciclo de la determinacion.

Los influencers se establecen como agentes importantes en el entorno de
consumo juvenil en Tacna. Los resultados indican que los jévenes tacnefos confian
en ellos, se ven reflejados en ellos y prestan atencion a lo que publican. Esto coloca
a estos creadores como mediadores principales entre las marcas y los

consumidores.
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