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y cercania percibida. El estudio adopta un enfoque cuantitativo, de alcance explicativo,
con un diseflo no experimental, transversal y correlacional. Se espera que los resultados
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evidencia empirica relevante para el marketing digital, proporcionando lineamientos
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1. Introducciéon

En los tltimos afos, las redes sociales han transformado la forma en que los consumidores interactiian con
las marcas, pasando de una comunicacion unidireccional a un entorno participativo en el que los usuarios buscan
recomendaciones, comparten opiniones y evalian experiencias (Kotler et al., 2021). En este escenario, los
influencers se han consolidado como actores clave del marketing digital, debido a la confianza y conexion
emocional que generan con sus audiencias (Casalé et al., 2020; Sokolova & Kefi, 2020). Su capacidad de
persuasion suele percibirse como mas auténtica y efectiva que la publicidad tradicional, especialmente entre los
jovenes (Audrezet et al., 2020).

Este fenomeno ha sido ampliamente abordado en la literatura académica. Diversos autores coinciden en que
la percepcion del influencer estda compuesta por tres dimensiones fundamentales: la credibilidad (confiabilidad
percibida), la autenticidad (coherencia simbolica) y la cercania percibida (vinculo parasocial) (Casal6 et al.,
2020b; Johnstone & Lindh, 2022; Rajput & Gandhi, 2024). Estas dimensiones configuran lo que denominamos
“percepcion del influencer”. A la vez, la intencion de compra, entendida como la predisposicion del consumidor
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a adquirir un producto en el futuro, se ha establecido como un indicador confiable del comportamiento de consumo
(Terry, Gallois y McCamish, 2022).

Aunque existen estudios que exploran la relacion entre percepcion del influencer e intencién de compra, la
mayoria se han centrado en plataformas como Instagram o YouTube, y en ptiblicos de ingresos bajos. Son escasos
los trabajos que analizan este vinculo en plataformas emergentes como TikTok o en contextos latinoamericanos.
En el Perti, por ejemplo, el 41 % de los compradores online adquiere productos a través de redes sociales, y TikTok
ha crecido mas del 70 % en 2022, con alta penetracion en jovenes de entre 18 y 25 afios (IPSOS, 2022).

Adicionalmente, estudios recientes sefialan que los consumidores jovenes de niveles socioecondmicos altos
(A y B) tienen un elevado poder adquisitivo y fuerte interaccion con contenidos digitales, pero han sido poco
explorados (Ontiveros, 2024; Reina Paz & Rodriguez Vargas, 2023). Esta brecha de conocimiento revela la
necesidad de investigar como se construye la influencia digital en este segmento.

En ese sentido, esta investigacion plantea la siguiente pregunta: ;De qué manera influye la percepcion del
influencer, a través de su credibilidad, autenticidad y cercania, en la intenciéon de compra de jovenes de niveles
socioeconomicos A y B que usan TikTok en Lima Metropolitana? Desde un enfoque cuantitativo y explicativo,
el estudio propone construir y validar un modelo que permita comprender estas relaciones, aportando evidencia
empirica al campo del marketing digital y orientaciones estratégicas para marcas, creadores de contenido y
plataformas en mercados emergentes.

2. Revision de literatura
2.1 Intencion de Compra

Bell et al. (2020) indican que entender el comportamiento del consumidor es importante para entender como
se decide una compra. En ese sentido, el modelo mas popular es el difundido por Kotler, pero originario de Engel,
Kollat y Blackwell, cuyo esquema de cinco etapas: reconocimiento del problema, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento poscompra ha sido funcionalmente recogido
por Adyatma y Tarunajaya (2024). Autores como Reina Paz & Rodriguez Vargas (2023) han incluido variables
situacionales y de feedback al modelo. Pero todos coinciden en que la decision de compra es un proceso cognitivo
que se redimensiona en contextos digitales (Ngo et al., 2025).

En este contexto surge la intencion de compra, que es la voluntad de adquirir un producto (Hameed et al.,
2023). Basu y Naskar (2023) sefialan que ayuda a estimar la demanda (predictor de conocimiento) en marketing
porque se posiciona en la conversion final a la accion. Terry, Gallois y McCamish (2022) indican que, segln la
Teoria del Comportamiento Planificado, la intencion antecede al comportamiento. Sin embargo, estos mismos
autores destacan que existen factores externos que pueden modificar si esa intencion se traduce en accion final.

Muchos estudiosos analizan los determinantes de la intencion. Wijaya et al. (2023) destacan factores
externos del marketing mix, como producto, precio y promocion; mientras que Bohari y Rahyadi (2022)
relacionan la calidad percibida con mayor intencion. Digitalmente, M. El Khoury et al. (2023) destacan la facilidad
de la interfaz, la confianza en tiendas virtuales y las experiencias previas. Todos estos factores son aun mas
importantes en usuarios jovenes. Bruce et al. (2023) destacan que desarrollar buenas estrategias de marketing
impacta en la confianza y reputacion.

Visto integralmente, Chaparro (2022) propone que la intencion de compra esta en la interseccion de atributos
del consumidor, marketing y el contexto. De esta forma, la intencion de compra es el momento decisivo en el que
el consumidor “decide decidir”. Por ello, su manejo eficaz es el objetivo central del marketing moderno (Susanto
et al., 2022a).

2.2 Intencion de compra del consumidor en redes sociales

La intencion de compra, como parte del proceso de compra, esta directamente relacionada con el
comportamiento del consumidor. Segiin Hsu & Tsou (2022), este comportamiento se refiere a como los
consumidores adquieren y utilizan bienes, servicios ¢ ideas, y esta influenciado por factores sociales, culturales,
personales y psicologicos. Para entenderlo, se requiere un enfoque multidisciplinario que incluya psicologia,
sociologia, marketing y economia.

Con el auge del entorno digital, especialmente tras el crecimiento del comercio electronico, el
comportamiento del consumidor ha cambiado significativamente. Ngo et al. (2025) explican que esto ha
propiciado el paso del consumidor tradicional al consumidor digital, con patrones de decision y habitos distintos.
M. El Khoury et al. (2023) afiaden que tras la pandemia de COVID-19 aumenté notablemente el uso de
plataformas digitales, que permiten comparar precios, leer resefias y pagar en linea, lo que transforma el proceso
de decision de compra.
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Entre estas plataformas destacan las redes sociales, como Facebook, Instagram, YouTube y TikTok, que
actiian como influencias interpersonales en la intencién de compra (Erkan & Evans, 2016). A través de ellas, los
usuarios acceden a recomendaciones, comentarios y contenido de eWOM, lo cual influye significativamente en
su conducta. Sokolova & Kefi (2020) confirman que estas redes son agentes persuasivos clave en el proceso de
decision del consumidor.

Cada red social tiene particularidades que condicionan las estrategias de marketing: Instagram destaca por
su enfoque visual y estético; Facebook, por su caracter generalista; YouTube, por sus contenidos en video; y
TikTok, por su formato viral, breve y personalizado. A pesar de estas diferencias, todas comparten un impacto en
la intencion de compra (Casalo et al., 2020). En YouTube, por ejemplo, la credibilidad del creador y la calidad
del contenido influyen directamente en las decisiones del consumidor (Sokolova & Kefi, 2020). En el caso de
TikTok, Barta et al. (2023) resaltan su rapida expansion y su impacto en jovenes usuarios, quienes tienden a seguir
los consejos de creadores populares.

2.3 Percepcion del Influencer en la Intencion de Compra

Dentro de las redes sociales, destaca la figura del influencer, un usuario con capacidad de alcanzar audiencias
masivas y generar influencia en la opiniéon y comportamiento de otros. Segun Audrezet et al. (2020), estos son los
nuevos lideres de opinion en el entorno digital. A diferencia de las celebridades tradicionales, su poder radica en
la relacion cercana y natural que mantienen con su audiencia, lo que genera confianza y fortalece su credibilidad
(Johnstone & Lindh, 2022).

Esta credibilidad surge en parte de la identidad digital que construyen mediante contenido auténtico y
personal (fotos, videos, relatos), lo que permite que los seguidores se identifiquen y participen activamente en la
construccion de su imagen, fortaleciendo asi su lealtad.

Sokolova & Kefi (2020) sefialan que la credibilidad del influencer —basada en expertise, honestidad y
atractivo— influye directamente en la intencion de compra del consumidor. Entre estas cualidades, la autenticidad
es especialmente relevante, ya que refuerza la confianza del usuario en la marca (Audrezet et al., 2020). Otro
factor clave es la conexion emocional que los influencers logran generar, lo que fomenta relaciones parasociales.
En plataformas como TikTok, donde predomina el contenido hedoénico, el humor ha demostrado mejorar la
disposicion del consumidor a seguir las recomendaciones del influencer (Barta et al.,, 2023). Esta conexion
emocional refuerza el poder de persuasion del influencer y su capacidad para influir en decisiones de consumo.

HI: La percepcion del influencer influye positivamente en la intencion de compra a través de TikTok en jovenes
de 18 a 25 arios de NSE A y B en Lima Metropolitana

2.3.1 Credibilidad

La credibilidad del influencer es una dimension central de su capacidad persuasiva en redes sociales como
TikTok, y se descompone en dos componentes fundamentales: confianza y experiencia (Martins et al., 2024). La
confianza se refiere a la percepcion del seguidor sobre la honestidad, la coherencia y las buenas intenciones del
influencer, aspectos esenciales para validar que sus recomendaciones sean auténticas. En TikTok, la interaccion
constante y el contenido espontdneo fortalecen esta percepcion, ya que los usuarios valoran especialmente la
transparencia y la naturalidad, lo que facilita una relacién mas cercana y auténtica (Casalo et al., 2020; Sokolova
& Kefi, 2020a). La consistencia en el comportamiento digital también actia como un indicador clave de
confiabilidad.

Por otro lado, la experiencia se relaciona con el nivel de conocimiento y competencia percibido del influencer
en su campo de especializacion. Esta dimension se vuelve especialmente relevante en contextos como TikTok,
donde los usuarios buscan contenido especializado en temas como moda, tecnologia o estilo de vida. Segtin Li et
al. (2023), los consumidores tienden a confiar mas en quienes perciben como expertos, lo que incrementa la
efectividad de sus recomendaciones. Estudios recientes, como el de Alcantara-Pilar et al. (2024), confirman que
la combinacion de competencia y autenticidad esta directamente vinculada a una mayor intencion de compra por
parte del consumidor.

Ademas, la credibilidad no solo influye directamente en la intenciéon de compra, sino que también actiia
como mediador entre la marca y el consumidor. Cuando un influencer es percibido como confiable, las actitudes
hacia la marca que representa mejoran significativamente, lo que facilita la toma de decisiones de compra (Lin &
Nuangjamnong, 2022). Asimismo, la credibilidad contribuye a reducir la percepcion de riesgo asociada al
consumo, particularmente en contextos en los que la interaccion emocional con el influencer esta mediada por
vinculos parasociales (Marklen et al., 2025). Por todo ello, la credibilidad percibida se posiciona como un
elemento clave del modelo propuesto, al funcionar como facilitador de la confianza y catalizador de la intencién
de compra en entornos digitales agiles como TikTok.
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H?2: La credibilidad influye positivamente en la percepcion del influencer de los jovenes de 18 a 25 afios de NSE
Ay B en Lima Metropolitana a través de TikTok.

2.3.2 Autenticidad

Es la capacidad del influencer de ser sincero, genuino y coherente consigo mismo al compartir contenido en
redes Audrezet et al., 2020). De acuerdo con Van Driel & Dumitrica (2021), los influencers auténticos se perciben
como reales cuando su contenido refleja su forma de ser fuera de la pantalla. Audrezet et al. (2020) afaden que la
autenticidad se compone de sinceridad y unicidad; en otras palabras, de una conviccion personal que va mas alla
del interés comercial.

Lee & Eastin (2021) crearon una escala multidimensional para cuantificar la autenticidad percibida del
influencer e identificaron factores como la exposicion de su vida personal, la honestidad en sus recomendaciones
y la congruencia de sus valores. A su vez, esto se relaciona con la teoria de la autodeterminacion de Deci y Ryan
(2009), que indica que la autenticidad refleja pasion y motivaciones internas (en este caso, del influencer).
Asimismo, los seguidores valoran cuando los influencers comparten sus sentimientos, valores y gustos reales e
incluso respetan errores inocuos ¢ imperfecciones, dado que ello se percibe como una sefial de honestidad (Zniva,
Weitzl & Lindmoser, 2023), lo que, a su vez, refuerza la conexion con la audiencia (Audrezet et al., 2020).

Por otra parte, la autenticidad aumenta la credibilidad percibida y la conexion emocional con el publico, lo
que, a la vez, incrementa la intencion de compra de los productos recomendados (Sokolova & Kefi, 2020; Liu &
Zheng, 2024). Al igual que en el caso de Instagram, Poyry et al. (2019) también mencionan que en la plataforma
la autenticidad del endorser supera la atractividad como factor decisivo de compra. De igual modo, en la industria
de viajes, los micro-influencers auténticos impulsan mas la confianza e intencion de compra que las celebridades
(Sally Rao Hill & Qesja, 2023).

Asimismo, la autenticidad refuerza la relacion parasocial, fortaleciendo la confianza e impulsando la
conexion emocional con los seguidores (Sokolova & Kefi, 2020a; Liu & Zheng, 2024). Sin embargo, las
colaboraciones mal disefiadas y alineadas, o excesivamente frecuentes, afectan negativamente la percepcion de
autenticidad del influencer (Zniva et al., 2023). Debido a ello, Audrezet et al. (2020) proponen dos estrategias que
buscan gestionar este aspecto: la “autenticidad pasional”, enfocada a colaboraciones alineadas a gustos personales
honestos, y la “autenticidad transparente”, referente a las resefias honestas, incluso cuando son criticas para la
marca. Cabe resaltar que, en la dindmica actual de TikTok, donde el contenido espontaneo y auténtico se vuelve
esencial, la autenticidad es aun mas importante. Las audiencias jovenes de TikTok tienden a desconfiar y rechazar
el contenido demasiado comercial y ensayado, lo que se traduce en un mayor engagement y disposicion a seguir
recomendaciones cuando se percibe que el influencer es auténtico (Walsh, Kliamenakis & Boachie, 2024).

H3: La autenticidad del influencer influye positivamente en la percepcion del influencer de los jovenes de 18 a
25 arios de NSE A y B en Lima Metropolitana a través de TikTok.

2.3.3 Cercania percibida

La cercania percibida es el componente afectivo de la percepcion del influencer y se refiere al grado en que
los seguidores sienten una relacion personal con este, a pesar de no existir un vinculo real. Esta conexion se explica
mediante las relaciones parasociales, caracterizadas por una percepcion unilateral de amistad construida a través
del consumo frecuente de contenido digital (Omeish et al., 2025; Lou & Yuan, 2019). En plataformas como
TikTok, esta cercania se potencia por el estilo espontaneo y cotidiano del contenido, lo que humaniza al influencer
y lo posiciona como un igual mas que como una celebridad inaccesible (Casalo et al., 2020; Rajput & Gandhi,
2024). Esta percepcion se fortalece cuando el influencer comparte su vida diaria, interactua con sus seguidores y
expresa opiniones de forma natural, lo que genera una afinidad emocional (Johnstone & Lindh, 2022; Sokolova
& Kefi, 2020).

Diversos estudios demuestran que esta cercania afecta la confianza y la credibilidad del influencer, lo que
influye directamente en la aceptacion de sus recomendaciones. Los seguidores que perciben autenticidad, calidez
y conexion emocional tienden a considerar sinceras las sugerencias del influencer, incluso cuando se trata de
contenido patrocinado (Audrezet et al., 2020; Reinikainen et al., 2020). Ademas, la admiracion y el compromiso
emocional incrementan la fidelidad y el seguimiento activo del contenido, reforzando el vinculo emocional y
aumentando la exposicion a mensajes comerciales (Labrecque et al., 2020). TikTok facilita esta dinamica
mediante herramientas interactivas y una alta frecuencia de publicacion, lo que acelera el desarrollo de relaciones
parasociales profundas (Sokolova & Kefi, 2020).
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Desde esta perspectiva, la cercania percibida no solo refuerza la conexion emocional entre el influencer y el
seguidor, sino que también actiia como catalizador de la intencion de compra. Al sentirse emocionalmente
vinculados, los consumidores interpretan las recomendaciones del influencer como las de un amigo confiable, lo
que reduce la resistencia a la persuasion comercial (Reinikainen et al., 2020). Por tanto, en entornos digitales
como TikTok, donde la interaccion es constante y la autenticidad es valorada, la cercania percibida emerge como
un factor determinante para comprender como se configura la influencia digital en las decisiones de consumo
(Casalo et al., 2020; Rajput & Gandhi, 2024).

H4: La cercania percibida del influencer influye positivamente en la percepcion del influencer de los jovenes de
18 a 25 aiios de NSE A y B en Lima Metropolitana a través de TikTok.

3. Material y métodos

Se optd por un enfoque deductivo, dado que, segiin Hernandez et al. (2018), este permite partir de teorias y
modelos generales para explicar fendémenos especificos y ofrece un analisis estructurado con base tedrica. El
método elegido para la investigacion es cuantitativo, ya que permite medir y analizar numéricamente las variables
vinculadas a la intencion de compra de los consumidores jovenes. El alcance del estudio se considera tanto
correlacional como explicativo. Por un lado, se busca identificar el grado de asociacidén entre variables clave,
como la credibilidad, la autenticidad y la cercania percibida de los influencers en TikTok. Por otro lado, se
pretende establecer relaciones de causalidad que permitan comprender el efecto de estas variables sobre la
intencion de compra del consumidor.

En cuanto al disefio metodoldgico, la investigacion adopta un disefio no experimental, transversal y de tipo
correlacional-causal. Se analizaran percepciones ya existentes sobre la credibilidad, la autenticidad y la cercania
de los influencers, elementos que no son generados artificialmente, sino que se presentan espontaneamente en la
poblacion objetivo.

Para el andlisis de los datos recolectados se empleara el programa Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS), ampliamente utilizado en instituciones académicas por su facilidad de uso, su capacidad para el andlisis
estadistico y sus constantes actualizaciones. Este software permitird realizar andlisis descriptivos, explorar la
estructura de los items del cuestionario y aplicar pruebas estadisticas que sustenten la validez del modelo
propuesto.

Segin Watkins (2022), uno de los primeros procedimientos sera el Analisis Factorial Exploratorio (AFE),
que permitira agrupar los items del cuestionario en factores que reflejen las dimensiones tedricas esperadas en
torno a la percepcion del influencer. Posteriormente, se evaluara la fiabilidad de los factores mediante el calculo
del coeficiente Alfa de Cronbach, cuyo valor minimo aceptable es de 0.7. También se aplicara la prueba de
esfericidad de Bartlett para confirmar la presencia de correlaciones significativas entre los items. A su vez, se
utilizara el indice de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que debe presentar un valor minimo de
0.7 para considerarse adecuado.

Una vez validada la estructura inicial mediante el AFE, se procedera a realizar un Analisis Factorial
Confirmatorio (AFC) con el programa SPSS Amos. Finalmente, se aplicard la técnica de Modelacion de
Ecuaciones Estructurales (SEM) para evaluar el modelo completo y analizar la influencia de la percepcion del
influencer en TikTok, considerando las dimensiones de credibilidad, autenticidad y cercania, sobre la intencion
de compra.

La poblacién de estudio esta conformada por jovenes de 18 a 25 afios, usuarios activos de TikTok que residen
en Lima Metropolitana. Esta eleccion se justifica en funcion de estudios recientes, como el de Nesterenko (2021),
que indican que los jovenes de este grupo etario son los mas propensos a realizar compras a través de redes
sociales, a diferencia de generaciones mayores, que prefieren canales de compra mas tradicionales. Ademas, este
grupo muestra una alta receptividad a la publicidad digital y tiende a interactuar con el contenido de influencers,
lo cual resulta pertinente para el fendmeno investigado.

La muestra representa un subgrupo de esta poblacion y ha sido disefiada para reflejar adecuadamente sus
caracteristicas, considerando tanto el proceso de recoleccion como las técnicas estadisticas que se utilizaran. De
acuerdo con Hair et al. (2019), se recomiendan muestras de 300 o mas participantes para modelos con varios
constructos. Considerando estas recomendaciones, se ha definido un tamafio muestral 6ptimo de 350 personas, lo
que aporta solidez estadistica y respaldo metodoldgico al andlisis. La técnica de muestreo sera no probabilistica
por conveniencia, seleccionando participantes que cumplan con los criterios establecidos y estén dispuestos a
colaborar en el estudio.
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4. Resultados esperados

Se espera evidenciar que la credibilidad, autenticidad y cercania percibida de los influencers en TikTok
mejoran su percepcion general, influyendo positivamente en la intencion de compra de jévenes de NSE Ay B en
Lima. Ademas, se proyecta que el modelo propuesto muestre alta confiabilidad y validez, aportando evidencia
util al marketing digital.

Credibilidad
- @@

Intencion de
compra

Percepcion del

Autenticidad .
influencer

~_ @@
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Figura 1. Marco conceptual. Elaboracion propia (2025)
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