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Efecto del influencer a través de Tik Tok para las Mypes en la región de 

Puno 

 

Resumen 

En un entorno cada vez más digitalizado y profundamente interconectado, TikTok ha surgido 

como una herramienta de influencia poderosa en el ámbito empresarial. Este estudio se enfoca 

en analizar de qué manera esta plataforma líder en videos cortos está transformando la dinámica 

de relación entre las (Mypes) en la región de Puno y sus audiencias, así como su estrategia para 

promocionar productos y servicios. En cuanto al diseño de la presente investigación, es no 

experimental y se marca en un diseño correlacional-explicativo, es por tal motivo que el 

enfoque fue no probabilístico por conveniencia, debido a que la muestra incluyó a 125 

individuos que cumplen con el perfil necesario para nuestro estudio. El cuestionario utilizado 

en esta investigación es una adaptación del instrumento original desarrollado por Braatz (2017), 

inicialmente diseñado en Países Bajos y posteriormente adaptado al contexto peruano por 

Hoempler y Chipana (2019). Para analizar las relaciones, se ejecutó un análisis de evaluación 

de Rho de Spearman. Además, se realizó un análisis de regresión lineal múltiple para evaluar 

el efecto entre ambas variables. En conclusión, es fundamental comprender que los influencers 

cumplen un performace importante en la captación de la atención del consumidor, gracias a su 

habilidad para establecer relaciones de confianza con la audiencia. La respuesta positiva de los 

consumidores a los anuncios de productos refleja un interés genuino en los mismos, 

traduciéndose en un comportamiento de compra. En ese marco, las (Mypes) deben orientar sus 

esfuerzos hacia nuevas estrategias y comprender en profundidad el significado de los anuncios 

para fomentar la intención de compra del consumidor. 

 

Palabras clave: Influencers; intención de compra; Mypes; redes sociales; factores del tik tok 
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Effect of the influencer through Tik Tok for Mypes in the Puno region 

 

Abstract 

In an increasingly digitalized and deeply interconnected environment, TikTok has emerged as 

a powerful influencing tool in the business sphere. This study focuses on analyzing how this 

leading short video platform is transforming the relationship dynamics between (Mypes) in 

the Puno region and their audiences, as well as their strategy to promote products and 

services. Regarding the design of this research, it is non-experimental and is marked in a 

correlational-explanatory design, it is for this reason that the approach was non-probabilistic 

for convenience, because the sample included 125 individuals who meet the necessary 

profile. for our study. The questionnaire used in this research is an adaptation of the original 

instrument developed by Braatz (2017), initially designed in the Netherlands and later 

adapted to the Peruvian context by Hoempler and Chipana (2019). To analyze the 

relationships, a Spearman's Rho assessment analysis was run. In addition, a multiple linear 

regression analysis was performed to evaluate the effect between both variables. In 

conclusion, it is essential to understand that influencers play an important role in capturing 

consumer attention, thanks to their ability to establish relationships of trust with the audience. 

Consumers' positive response to product advertisements reflects genuine interest in them, 

translating into purchasing behavior. In this framework, the (Mypes) must direct their efforts 

towards new strategies and understand in depth the meaning of the advertisements to 

encourage the consumer's purchase intention. 

 

Keywords: Influencers; purchase intent; Mypes; social media; TikTok factors. 
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1. Introducción 

El marketing de influencers ha evolucionado en una estrategia poderosa para las Micro y 

Pequeñas Empresas (Mypes), especialmente en plataformas como TikTok. Investigaciones 

internacionales respaldan su relevancia en el entorno empresarial. Un artículo publicado 

revela que las recomendaciones de influencers en TikTok generan un notable aumento en las 

ventas de productos promocionados por las empresas (Haenlein et al., 2020). Además, un 

estudio llevado a cabo por investigadores de la Universidad de Stanford analizó el impacto de 

los influencers en la percepción de marca de las Mypes, y los resultados mostraron un 

incremento en la percepción positiva de la marca por parte de los consumidores que 

implementan estrategias de marketing de influencers  (Chung et al., 2023). 

 En el contexto empresarial peruano, el marketing de influencers a través de TikTok ha 

adquirido una creciente relevancia para las Mypes. Las redes sociales desempeñan un papel 

fundamental en la promoción y crecimiento de estas empresas en el mercado local. Un 

artículo publicado indica que la gestión de recursos humanos juega un papel fundamental, 

incidiendo en un 100% Sus hallazgos revelaron que las Mypes que implementaron estrategias 

de marketing de influencers en TikTok experimentaron un aumento significativo en el 

alcance de sus productos o servicios, así como un incremento en las ventas y la fidelidad de 

los clientes. Este estudio subraya la importancia de aprovechar el potencial de TikTok y los 

influencers para impulsar el crecimiento de las Mypes en Perú. Múltiples investigaciones 

académicas respaldan la importancia y el impacto positivo del marketing de influencers a 

través de TikTok en el contexto empresarial peruano. Estos estudios resaltan incrementos 

significativos en el alcance, las ventas y la fidelidad de los clientes, así como el 

fortalecimiento de la percepción de marca, la visibilidad en línea, la confianza y la 

credibilidad. Aprovechar el potencial de TikTok y los influencers se ha convertido en una 

estrategia esencial para impulsar el crecimiento y el éxito de las Mypes en el mercado 

peruano (Marshall et al., 2012; Santillán Lopez & Medrano Freire, 2015; Williams et al., 

2012). 

No obstante, existen desafíos y aspectos negativos que las Mypes deben considerar. A 

medida que más Mypes adoptan esta estrategia, el mercado se vuelve más competitivo y 

saturad (Santamaria, 2018). Destacar entre la competencia puede resultar complicado, por lo 

que las Mypes deben desarrollar estrategias creativas y diferenciadoras para lograr visibilidad 

y crecimiento en este entorno saturado. La autenticidad y credibilidad son aspectos cruciales 

al colaborar con influencers. Se debe tener cuidado al seleccionar colaboradores que sean 
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auténticos y creíbles, ya que asociarse con influencers que carecen de integridad o 

transparencia puede afectar negativamente la reputación y la imagen de las Mypes (Guiñez et 

al., 2020).  

Además, la medición de resultados y el retorno de la inversión (ROI) en las campañas de 

marketing representan un desafío significativo para las Mypes en Perú. Determinar el 

impacto real de estas campañas y vincular las acciones de los influencers con objetivos 

comerciales específicos puede resultar complicado (Gómez, 2018). La falta de métricas 

precisas y confiables dificulta la evaluación del éxito en términos de generación de ventas, 

aumento de la visibilidad de la marca y participación del público. Superar estos desafíos 

permitirá a las Mypes aprovechar al máximo el potencial del marketing de influencers en el 

entorno empresarial peruano (Leon & Mateus, 2021; Mateus et al., 2022). 

En la región de Puno, la diversidad cultural y lingüística representa un desafío para las 

Mypes que buscan colaborar con influencers que comprendan y se comuniquen de manera 

efectiva con la audiencia local. La investigación académica destaca que esta diversidad 

cultural influye en las estrategias de marketing, ya que es crucial establecer una conexión 

auténtica con el público objetivo (Sheen & Arbaiza, 2020). Además, las Mypes en Puno 

podrían enfrentar obstáculos debido a la falta de conocimiento y capacitación en el campo del 

marketing de influencers en TikTok. (Islas & Carranza, 2011) resaltan la importancia de tener 

un sólido entendimiento de estas estrategias para aprovechar al máximo el potencial de la 

plataforma. 

TikTok es una plataforma dinámica y en constante evolución, y comprender su impacto 

en las MYPES en tiempo real es de suma importancia. Es posible identificar tendencias 

emergentes en el uso de influencers en TikTok y cómo involucrar a las MYPES en la región 

de Puno. Esto proporciona una visión actualizada y ayuda a las empresas a mantenerse al día 

con las últimas prácticas y estrategias. En su estudio (Uribe & Sabogal, 2021) presentó 

estrategias exitosas de marketing para las MYPES y encontraron que la creación de contenido 

auténtico y creativo era clave para atraer a la audiencia. El estudio sobre el efecto del 

influencer en Puno permite identificar las estrategias más efectivas y eficientes para 

aprovechar al máximo esta plataforma (Gómez, 2018), encontró que las MYPES que 

colaboraron con influencers en TikTok experimentaron un aumento significativo en las 

ventas y la visibilidad de la marca. 
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Por lo tanto, el objetivo de esta investigación es determinar la relación de los factores de 

TikTok en la intención de compra generada por los influencers para las Mypes en la región de 

Puno. 

 

2. Antecedentes Teóricos  

Antes de realizar una compra, los consumidores evalúan cuidadosamente las ventajas y 

desventajas de un producto o servicio, lo que se conoce como los valores del cliente. Este 

concepto ha sido abordado por (Woodruff, 1997) desde la perspectiva del cambio en los 

valores del cliente. Según su enfoque, los valores del cliente se relacionan con la satisfacción 

que los consumidores experimentan con los atributos y las funciones complementarias de un 

producto, en función de sus preferencias y aversiones. Por otro lado (Lin et al., 2022) lo 

define como los beneficios que los clientes obtienen de una empresa que influyen en su 

comportamiento de consumo y que son gestionados por la empresa. 

En la actualidad el marketing directo se ha posicionado como una de las actividades más 

comunes y de mayor importancia en las empresas, por encima, de los anuncios habituales 

(Gázquez & De Canniére, 2008). La fuente del mensaje juega un papel crucial y determinante 

en la comunicación efectiva con el consumidor, ya que su primera aproximación a la 

adquisición de un producto o servicio suele ocurrir a través de reseñas o recomendaciones en 

las redes sociales. 

La difusión de campañas a través del boca a boca ha evolucionado con el tiempo, 

convirtiéndose en una tendencia para los consumidores que buscan información en diversas 

plataformas digitales. Al mismo tiempo, representa una oportunidad de negocio para las 

personas influyentes que orientan el comportamiento de compra del consumidor (Chopra et 

al., 2021). 

2.1 Factores del Tik Tok 

Al examinar el mensaje publicitario, es esencial considerar los factores relacionados 

con las redes sociales (RS) y sus implicaciones en la intención de compra, punto de vista que 

ha sido motivo de indagación de diferentes investigadores. Un estudio fundamental al 

respecto es el de (Waller & Massey, 2011), quienes identifican tres dimensiones clave que 

describen el procesamiento del mensaje publicitario. La misión ilustrativa expresa la 

publicidad como la exhibición de las bondades del producto, mientras que la misión social la 
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percibe como un medio para mostrar estilos de vida. Por otro lado, la misión satisfactoria 

concibe esta forma de comunicación como una vía para brindar entretenimiento al receptor. 

Además, el estudio de (Ducoffe & Curlo, 2000) ha ejercido una influencia significativa 

en las investigaciones subsiguientes sobre este tema. Estos autores identifican un conjunto de 

dimensiones que preceden a la evaluación de la publicidad: información, entretenimiento e 

irritación, así como el valor percibido de la publicidad. 

 

2.2 Intención de compra  

Este factor se refiere a una secuencia de que están vinculadas con la decisión de compra 

de un cliente. En el contexto actual, donde las interacciones en el ámbito digital adoptan una 

naturaleza impersonal debido a las distancias y la dinámica del entorno (Giraldo & Otero 

Gómez, 2019), este concepto adquiere una importancia fundamental. 

Podemos definirla como la predisposición que tienen los consumidores para adquirir 

productos o servicios de una empresa en un futuro próximo. En el mercado digital, la 

intención de compra se manifiesta cuando un consumidor muestra interés en realizar una 

adquisición(Vasilica, 2021). 

La presencia de influencers en este entorno digital es relevante, ya que generan 

contenido cotidiano relacionado con productos o servicios. La autenticidad que transmiten al 

establecer relaciones con marcas hace que el mensaje que comunican sea altamente confiable. 

Al presentar la marca de manera natural, utilizando un lenguaje genuino en cualquier 

situación, los influencers logran transmitir confianza al consumidor (Treviño et al., 2023). 

Esto nos lleva a comprender que los factores de redes sociales (RS) en la publicidad no solo 

influyen en la confianza de compra de los consumidores, sino que también pueden establecer 

la base para una futura lealtad hacia la marca. 

Esta dinámica se resume en la siguiente hipótesis: 
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Figura 1 

Modelo de investigación  

  

Fuente: Elaboración propia 

3. Metodología 

Debido a que las personas que siguen a influencers en TikTok constituyen la población de 

interés para nuestro estudio, hemos aplicado el método de muestreo por conveniencia para 

determinar la muestra. A través de este enfoque, hemos seleccionado datos relevantes de 

manera eficiente hasta alcanzar el tamaño de muestra requerido (Gurbuz & Sahin, 2016). Este 

método se destaca por su eficiencia económica y su menor requerimiento de tiempo.  

 

3.1 Diseño 

El diseño de esta investigación se clasifica como no experimental, ya que no se 

pretende manipular las variables en estudio, sino observar los fenómenos en su entorno 

natural para su análisis (Rodríguez & Mendivelso, 2018). Además, este estudio se enmarca en 

un diseño correlacional-explicativo, con el objetivo de identificar posibles relaciones entre las 

variables relacionadas con los factores de TikTok y la intención de compra (Arias et al., 

2020). 
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3.2 Participantes 

Según datos proporcionados por la (Compañía Peruana de Estudios de Mercado y 

opinión pública, 2022) la región de Puno alberga una población de 1,323,000 pobladores, lo 

que representa aproximadamente el 4% de la población total de Perú. Dentro de esta cifra, se 

destaca un grupo específico de 452,800 individuos que se encuentran en el rango de edades 

comprendidas entre los 18 y 39 años, tanto mujeres como hombres. 

Para el propósito de nuestra investigación, nos enfocamos en una población joven, de 

ambos sexos, que sigue a influencers a través del TikTok en el departamento de Puno. De 

este grupo, hemos considerado una muestra de 125 individuos que cumplen con el perfil 

requerido para nuestro estudio. 

 

Tabla 1  

Características demográficas de la población de estudio 

 

Variable Categoría Frecuencia Porcentaje 

Edad 

18 a 24 años 101 80,8% 

25 a 31 años 20 16,0% 

32 a 39 años 4 3,2% 

Provincia 

Azángaro 1 0,8% 

Carabaya 1 0,8% 

Chucuito –Juli 1 0,8% 

Huancané 1 0,8% 

Lampa 2 1,6% 

Melgar 3 2,4% 

Puno 16 12,8% 

San Antonio de Putina 2 1,6% 

San Miguel 6 4,8% 
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San Román 92 73,6% 

Ocupación 

Ama de casa 2 1,6% 

Empleado dependiente 15 12,0% 

Empleado independiente 11 8,8% 

Empresario 10 8,0% 

Estudiante 87 69,6% 

 

Conforme a los datos descritos en la Tabla 1, se puede observar que el 80.8% de los 

encuestados se encuentran entre las edades de 18 a 24 años, seguido por un 16% que se sitúa 

en la franja de 25 a 31 años, mientras que un 3.2% corresponde al grupo de 32 a 39 años. 

Además, se destaca que el 73.6% de los participantes proviene de la provincia de San Román. 

En cuanto a la ocupación, se observa que el 69.6% de los encuestados son estudiantes, 

seguidos por un 12% que desempeñan empleos dependientes, un 8.8% que son empleados 

independientes, y un 8% que se identifican como empresarios. 

 

3.3 Instrumentos 

El cuestionario utilizado en esta investigación es una adaptación del instrumento 

original desarrollado por (Braatz, 2017) el cual se diseñó originalmente en Países Bajos y 

posteriormente fue adaptado al contexto peruano por (Hoempler & Chipana, 2019). Este 

cuestionario se utilizó para medir ambas variables que consta de 4 dimensiones y un total de 

13 ítems. La medición de las respuestas se efectúa a través de la escala de Likert de 5 puntos, 

en la que se asigna un valor de 1 para 'totalmente en desacuerdo' y 5 para 'totalmente de 

acuerdo'. 

La validez del instrumento se sometió a prueba mediante un piloto llevado a cabo con 

la participación de 20 personas que cumplían con el perfil necesario. Este piloto se realizó 

entre el 17 y el 23 de septiembre de 2018. Los resultados arrojaron un nivel alto de 

confiabilidad, con un coeficiente de confiabilidad de 0.791, indicando una sólida consistencia 

interna del cuestionario. 
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3.4 Análisis estadísticos 

Para llevar a terminó el análisis estadístico de la presente investigación, se aplicó el 

programa SPSS en su versión 27.0. Por lo cual los resultados descriptivos fueron presentados 

en forma de tablas de porcentajes y frecuencias. Además, el análisis inferencial se llevó a 

cabo con un nivel de significancia del 95% (p= 0.05) y un margen de error del 5%. Dado que 

la población de estudio estaba compuesta por 125 encuestados, se optó por utilizar pruebas 

estadísticas no paramétricas, ya que estas variables no seguían una distribución normal, 

evidenciado por un nivel de significancia superior al 5% (p < 0.05). Como resultado, se llevó 

a cabo el análisis de correlación de Rho de Spearman.  Por último, para estimar el impacto de 

la variable independiente sobre la variable dependiente, se llevó a la practica un análisis de 

regresión lineal múltiple. 

 

4. Resultados 

4.1 Resultados descriptivos 

Los resultados presentados en la tabla 2 revelan que el 17.6% de los participantes 

expresan un elevado grado de confianza en la fuente, considerando que los influencers gozan 

de credibilidad en sus recomendaciones. Este alto nivel de credibilidad sugiere que los 

influencers son percibidos como figuras confiables y veraces en sus opiniones con respecto a 

productos o servicios. En contraste, un notable 52.8% de los encuestados manifiestan una 

marcada atracción hacia la fuente. Este hallazgo implica que más de la mitad de la muestra 

encuentra a los influencers sumamente atractivos. Esta atracción puede reflejar un carisma o 

un atractivo personal excepcional por parte de los influencers, lo que los hace efectivos en 

captar la atención y el interés de su audiencia. 

Asimismo, un porcentaje igualmente significativo, el 52.8%, exhibe un alto nivel de 

identificación con el producto en consideración. Este porcentaje, que coincide con el alto 

atractivo hacia la fuente mencionado anteriormente, indica que los encuestados experimentan 

una sólida conexión con los productos promocionados por los influencers. Estos resultados 

sugieren que la audiencia se siente profundamente relacionada y conectada con los productos 

que son presentados en las publicaciones de los influencers. 
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Finalmente, un 30.4% de los participantes manifiesta una alta intención de compra. 

Aunque este porcentaje no constituye la mayoría, sigue siendo un grupo considerable. Esto 

podría indicar un impacto positivo del predominio de los influencers en las determinaciones 

de compra de su audiencia. Estos resultados muestran que los influencers tienen la habilidad 

de generar un atractivo sustancial y posiblemente iaen las determinaciones de compra de un 

segmento significativo de su audiencia. 

 

Tabla 2 

Análisis descriptivo de las variables  

Variable Categoría Frecuencia Porcentaje 

Credibilidad de la fuente 

Bajo 11 8,8% 

Medio 92 73,6% 

Alto 22 17,6% 

Atractivo de la fuente 

Bajo 10 8,0% 

Medio 49 39,2% 

Alto 66 52,8% 

Identificación del 

producto 

Bajo 10 8,0% 

Medio 49 39,2% 

Alto 66 52,8% 

Intención de compra 

Bajo 13 10,4% 

Medio 74 59,2% 

Alto 38 30,4 

 

 

4.2 Resultados correlacionales 

En la Tabla 3, se pueden identificar correlaciones significativas que arrojan luz sobre la 

habilidad de los influencers en las determinaciones de compra. En primer lugar, se destaca la 
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correlación entre la intención de compra y la credibilidad de la fuente, la cual muestra una 

relación moderada, directa y estadísticamente significativa (r = .433, p < .05). Esto implica 

que cuando los participantes perciben a los influencers como figuras creíbles en sus 

recomendaciones, experimentan un mayor interés en adquirir los productos o servicios 

promocionados por estos influencers. 

En segundo lugar, se observa una correlación entre la intención de compra y el atractivo 

de la fuente, aunque esta relación es de magnitud menor, sigue siendo significativa (r = .387, 

p < .05). Esto significa que el atractivo personal de los influencers también influye en la 

intención de compra. Cuando los influencers son vistos como atractivos, se incrementa la 

disposición a comprar, aunque en menor medida que cuando se percibe credibilidad. 

Por último, se identifica una correlación moderada, directa y significativa entre la 

intención de compra y la identificación del producto (r = .564, p < .05). Esto indica que a 

medida que las personas se sienten más identificadas con los productos promocionados por 

los influencers, aumenta su intención de compra. Cuando los productos encajan con las 

preferencias y la identidad de la audiencia, se incrementa la probabilidad de que deseen 

adquirirlos. 

 

Tabla 3 

Análisis de correlación entre las variables  

Variable 

Intención de compra 

r P 

Factores del Tik Tok 

Credibilidad de la fuente ,433** 0,000 

Atractivo de la fuente ,387** 0,000 

Identificación del producto ,564** 0,000 
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4.3 Resultados de regresión  

La Tabla 4 proporciona los resultados del análisis de regresión lineal múltiple, diseñado 

para comprender el impacto conjunto de tres factores clave: la credibilidad de la fuente, el 

atractivo de la fuente y la identificación con el producto, en relación con la intención de 

compra. Tras llevar a cabo rigurosas pruebas de validación del modelo, considerando que los 

indicadores son de naturaleza cuantitativa, nuestros hallazgos revelan que este modelo tiene 

la capacidad de explicar el 34.9% de la variabilidad en la intención de compra. 

Es de suma importancia destacar que, de acuerdo con los resultados de la prueba t de 

Student, la variable 'identificación con el producto' surge como el predictor más influyente (t 

= 3.898, p < .05). Esto implica que la conexión emocional o la relación personal que las 

personas establecen con los productos ejerce un efecto significativo en sus decisiones de 

compra. Los individuos que se identifican profundamente con los productos están más 

inclinados a adquirirlos. 

No obstante, la credibilidad de la fuente también juega un papel destacado (t = 2.013, p 

< .05) en la intención de compra. Este resultado subraya que la confianza en la fuente de 

información, es decir, la percepción de los influencers como fuentes creíbles, se erige como 

un factor crucial en las determinaciones de compra de los consumidores. La confianza en los 

influencers se traduce en una mayor disposición a adquirir los productos que recomiendan. 

 

Tabla 4 

Análisis influencia de los factores del Tik Tok en la intención de compra  

Modelo: 

R2 ajustado = .349 

Coeficientes no estandarizados 

t de student Sig 

R Error estándar 

(Constante) 4,388 1,247 3,519 0,001 

Credibilidad de la 

fuente 
0,267 0,133 2,013 0,046 

Atractivo de la fuente 0,124 0,117 1,053 0,295 
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Identificación del 

producto 
0,493 0,126 3,898 0,000 

a. Variable dependiente: Intención de compra   

5. Discusión   

En el contexto actual del ámbito comercial, la presencia e influencia de celebridades e 

influencers en las redes sociales han adquirido una relevancia crucial para muchas marcas, 

incluyendo las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas (MYPES). Numerosas investigaciones 

y estudios han examinado el impacto de las estrategias publicitarias que involucran a estas 

figuras públicas, revelando datos significativos sobre su efectividad en la percepción y 

finalmente la decisiones de compra de los posibles clientes. Este artículo aborda los hallazgos 

de investigaciones previas realizadas por académicos destacados (Brito et al., 2021; Cavazos 

& Pérez, 2020; Ohanian, 1990) para analizar cómo las celebridades e influencers influyen en 

las MYPES y cómo esto ha modificado la dinámica de la publicidad. 

Investigaciones llevadas a cabo por académicos (Ohanian, 1991) y (Velesaca & Palacios, 

2022) sugieren que la inclusión de celebridades o influencers en estrategias publicitarias no 

siempre ha logrado el efecto deseado en la comercialización de productos o servicios para las 

MYPES. No obstante, un estudio reciente realizado por (Roldan et al., 2023)  destaca un 

cambio significativo en esta dinámica. En la actual era de las redes sociales, las personas con 

gran influencia en plataformas como TikTok están experimentando una notable aceptación en 

un período de tiempo sorprendentemente corto. 

La presente investigación ha arrojado resultados reveladores que resaltan la influencia 

significativa de los factores presentes en TikTok y su vinculo positivo con la intención de 

compra inducida por el influencer. Queda patente que la promoción o insinuación de un 

producto o servicio por parte de un influencer genera un impacto positivo en el consumidor, 

despertando un genuino interés en la adquisición. 

Es imperativo tener en cuenta las directrices propuestas por (Liadeli et al., 2022) al 

seleccionar un influencer para la promoción de un producto. Este estudio subraya la 

importancia de garantizar que el influencer elegido esté alineado con el nicho de la marca y 

que su contenido se enfoque en la categoría específica que corresponde al nicho de la marca. 

Este enfoque estratégico es esencial para maximizar la efectividad de la promoción. 
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Es interesante destacar que cuando un influencer lleva a cabo una promoción, gran parte 

de su audiencia identifica el producto promocionado. Este hecho refleja la conexión de la 

identificación del producto y la intención de compra, validando así la correlación concluida 

en la investigación. Estos hallazgos refuerzan lo importante que es elegir cuidadosamente al 

influencer y la afinidad de la marca con el contenido promovido para garantizar una huella 

positiva en la intención de compra de un consumidor. 

En un estudio realizado por (Seiler & Kucza, 2017), se resalta que el atractivo de la fuente 

rara vez pasa desapercibido, ya que influye en la impresión que un influencer genera en los 

consumidores. Este atractivo desempeña un papel crucial en la intención de compra de los 

consumidores, estableciendo así una relación positiva. 

Dentro de nuestros hallazgos fundamentales de la investigación es el dominio 

determinante de los factores presentes en TikTok por parte de los influencers. Estos 

elementos desempeñan un papel clave en fomentar percepciones positivas entre los 

consumidores y su intención de compra. Cuando los consumidores se enfrentan a la fuente de 

la publicidad, el influencer emerge como una figura que goza de credibilidad. Es 

característico que los consumidores observen que los influencers promocionan productos 

alineados con sus intereses. Esta sincronización entre los elementos de TikTok y la intención 

de compra impacta de manera significativa en el comportamiento del consumidor, 

especialmente a través de la publicidad generada por las Micro, Pequeñas y Medianas 

Empresas (MYPES), como se indica en el estudio de (Ata et al., 2022). 

 

6. Conclusión 

Hoy en día, las pequeñas y medianas empresas (PYMEs) requieren de manera constante a 

estrategias de marketing, incorporando la publicidad en las plataformas digitales o dicho en 

otras palabras redes sociales, con el fin de dar a conocer sus artículos que venden o servicios 

que ofrecen y persuadir a los consumidores para que realicen compras. Es crucial entender 

que los influencers cumplen un rol fundamental en captar la atención del consumidor, gracias 

a su habilidad para establecer relaciones de confianza con la audiencia. La respuesta positiva 

de los consumidores a los anuncios de productos refleja un auténtico interés en los mismos y 

se En este sentido, las empresas deben dirigir sus esfuerzos hacia nuevas estrategias y 

comprender en profundidad el significado de la publicidad para estimular la intención de 

compra del cliente. 
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Este estudio se enfocó en investigar el impacto de los influencers en la intención de 

compra a través de las redes sociales, con un enfoque particular en la plataforma TikTok. 

Nuestra muestra incluyó individuos mayores de 18 años que dedicaban más de 5 horas 

diarias, en promedio, a las redes sociales, específicamente a TikTok. Realizamos un análisis 

estadístico, excluyendo las expresiones con cargas factoriales por debajo de los valores 

deseados en la escala. Los resultados obtenidos indicaron un impacto positivo significativo de 

los influencers utilizados como promotores de productos en los anuncios de redes sociales 

sobre los factores relacionados con TikTok y la intención de compra. 
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RESOLUCIÓN DEL PROYECTO DE TESIS APROBADO POR EL CONSEJO 
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS 
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