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0

20

40

60

80

100

Analizar la relación que existe entre el marketing de influencers y la decisión de 

compra de los consumidores de ropa en el Distrito Metropolitano de Quito, a través 

de una investigación de campo para el diseño de una propuesta de mejora.

General

- Sintetizar los fundamentos teóricos y prácticos a través 

de una investigación literaria para evaluar el marketing 

de influencers y la decisión de compra.

- Categorizar los tipos de campañas en el marketing de 

influencers con relación a la decisión de compra de 

ropa en el Distrito Metropolitano de Quito.

- Distinguir de qué forma la medición de resultados se 

relaciona con la decisión de compra de los 

consumidores de ropa.



El marketing de influencers se relaciona de 

modo importante con la decisión de compra 

de los consumidores de ropa.

Los tipos de campañas se relacionan de 

modo importante con la decisión de 

compra de los consumidores de ropa.

La medición de resultados se relaciona 

de modo importante con la decisión de 

compra de los consumidores de ropa.

H1

H2

Hipótesis



Teorías de soporte

(Uribe, Rialp, & Llonch, 2013)

(Paredes S. , 2021)

(Torres, 2017) 

(Rucandio, 2019)

Las Redes

sociales

(Molina, 2018)

(Paredes & Velasco, 

2010)

Decisión de 

compra

(Kotler & Armstrong, 2013)

(Raiteri, 2016)

Factores de compra

(Davila, 2018)

Comportamiento

del consumidor

(Llano, 2018)

(Fernández, 2017)

(Pérez, 2016)

Marketing de 

influencers 



Marco referencial

Los datos muestrales permiten confirmar estadísticamente que 

hay incidencia entre las variables influencers y consumidores 

millennials de la ciudad de Guayaquil.

“Efecto de los influencers en la intención de compra de los c

onsumidores Millennials de la ciudad de Guayaquil a través 

de las redes sociales” (2018)

En lo que respecta a los millennials como consumidores, éstos no son tan 

distintos como sus predecesores, pues también se fijan en el precio y la calidad 

antes de elegir una marca, la percepción que terceros tienen de una marca es 

mucho más importante.

“Los influencers digitales, pieza clave en la decisión de compra 

de productos de maquillaje en las millennials del NSE A y B de la 

zona 7 de Lima Metropolitana” (2019)

Los influencers inciden en la decisión de compra 

de los habitantes de la ciudad de Manta, 

especialmente los internacionales, ya que son 

quienes más reconocimiento tienen y más 

importancia se les da por parte la población 

investigada

“Marketing de influencers y su incidencia en 

las decisiones de compra de los habitantes 

de la ciudad de Manta - Ecuador” (2019)

Expone la creatividad y los recursos utilizados por los influencers que 

buscan demostrar a sus seguidores que lleva un estilo de vida saludable, 

atractivo y en tendencia.

“Estrategias utilizadas por los influencers ecuatorianos como 

agentes del marketing digital, para promover la venta de 

productos y servicios en la red social Instagram” (2020)



Marco conceptual

Marketing de 

influencers

Influencers

Marketing Cultura de 

consumo

Comportamiento

del consumidor

ecuatoriano



Marco metodológico
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Análisis univariado

Edad Género Ingreso Ocupación

De un total de 384 consumidores de 

ropa en el Distrito Metropolitano de 

Quito., el 45% poseen edades que 

oscilan entre 22 a 30 años, el 

34.10% poseen edades que oscilan 

entre 31 a 40 años, el 14.10% 

poseen edades que oscilan entre 41 

o más años y el 6% poseen edades 

menores a 21 años.

De un total de 384 consumidores de 

ropa en el Distrito Metropolitano de 

Quito., encuestados, el 60.40% 

pertenece al género femenino, el 

39.30% pertenece al género 

masculino y el 0.3% se identifica 

como otro. Evidenciando que la 

mayoría de los consumidores de ropa 

en el Distrito Metropolitano de Quito 

encuestados pertenece al género 

femenino.

De un total de 384 los consumidores de rop

a en el Distrito Metropolitano de Quito encu

estados, el 30.7% posee un nivel de ingres

os que oscilan entre los 401 a 700 dólares, 

el 21.4% se encuentra entre los 1001 en ad

elante, mientras que el 19.8% posee ingres

os entre los 701 a 1000 dólares y el 12.5% 

no posee ingresos

Derivándose que los consumidores de ropa 

en el Distrito Metropolitano de Quito poseen 

un nivel de ingresos de 401 a 700 dólares.

De un total de 384 los consumidores de 

ropa en el Distrito Metropolitano de Quito 

encuestados, el 46.1% su ocupación es 

de empleados privados, el 21.4% son 

empleados públicos, el 18.5% son 

estudiantes, el 8,6% su ocupación es sin 

relación a dependencia, el 3.9% son 

desempleados y el 1.6% su ocupación es 

de Quehaceres domésticos.



Análisis univariado

Los influencers que crean ten

dencia, generan mayor 

confianza al momento 

de ofertar ropa

Las recomendaciones de

los influencers impactan 

en la compra de ropa

Derivándose que los consumidores 

de ropa en el Distrito Metropolitano 

de Quito están de acuerdo que los

influencers que crean tendencia,

generan mayor confianza al momen

to de ofertar ropa.

Verificando que 384 los consumidores 

de ropa en el Distrito Metropolitano de 

Quito están acuerdo que las 

recomendaciones de los influencers

impactan en la compra de ropa.



Análisis bivariado

El marketing de influencers se relaciona de modo importante con la 

decisión de compra de los consumidores de ropa.

¿La información que brinda el influencer de moda, logra 

incitarlo a la compra de ropa?

H0: No existe relación entre opiniones y críticas y la evaluación de 

alternativas

H1: Existe relación entre opiniones y críticas y la evaluación de alter

nativas

Hipótesis general

Interpretación: De acuerdo con el análisis bivariado presentado, se puede obs

ervar que, el estadístico chi-cuadrado de Pearson posee un valor de 97,923 lo c

ual representa la diferencia al cuadrado entre las frecuencias tanto observadas 

como esperadas; mientras que, la razón de verosimilitud posee un valor de 78,1

23 que indica la relación de frecuencias observadas a frecuencias esperadas; a

demás, el nivel de significancia bilateral es de 0.000 que es menor a 0.05 valor 

aceptable del indicador de decisión, por lo tanto, se determina que si existe rela

ción significativa entre las variables, por ello se acepta la hipótesis alternativa y 

se rechaza la hipótesis nula.



Análisis bivariado

H1: Los tipos de campañas se relacionan de modo importante con l

a decisión de compra de los consumidores de ropa.

El promover con influencers la información de ropa, ¿estimula l

a moda en los hábitos de consumo?

H0: No existe relación entre co-creaciones y el reconocimiento de la 

necesidad

H1: Existe relación entre co-creaciones y el reconocimiento de la ne

cesidad

Hipótesis específicas

Interpretación: De acuerdo con el análisis bivariado presentado, se puede obs

ervar que, el estadístico chi-cuadrado de Pearson posee un valor de 368,898 lo 

cual representa la diferencia al cuadrado entre las frecuencias tanto observadas 

como esperadas; mientras que, la razón de verosimilitud posee un valor de 195,

203 que indica la relación de frecuencias observadas a frecuencias esperadas; 

además, el nivel de significancia bilateral es de 0.000 que es menor a 0.05 valor 

aceptable del indicador de decisión, por lo tanto, se termina que si existe relació

n significativa entre las variables, por ello se acepta la hipótesis alternativa y se 

rechaza la hipótesis nula. 



Análisis bi-vaiado

H2: La medición de resultados se relaciona de modo importante con 

la decisión de compra de los consumidores de ropa.

¿Usted busca información antes de decidirse en comprar ropa?

Ho: No existe relación entre embajadores de marca y la búsqueda d

e información

Ha: Existe relación entre embajadores de marca y a búsqueda de in

formación

Hipótesis específicas

Interpretación: De acuerdo con el análisis bivariado presentado, se puede obs

ervar que, el estadístico chi-cuadrado de Pearson posee un valor de 103,375 lo 

cual representa la diferencia al cuadrado entre las frecuencias tanto observadas 

como esperadas; mientras que, la razón de verosimilitud posee un valor de 76,3

54 que indica la relación de frecuencias observadas a frecuencias esperadas; a

demás, el nivel de significancia bilateral es de 0.000 que es menor a 0.05 valor 

aceptable del indicador de decisión, por lo tanto, se termina que si existe relació

n significativa entre las variables, por ello se acepta la hipótesis alternativa y se 

rechaza la hipótesis nula. 



Propuesta

Según (Fernández, 2020) la teoría de restricciones TOC es 

una metodología administrativa encaminada a mejorar el

funcionamiento de los sistemas de gestión de las organiza

ciones. 

La co-creación es un proceso activo, creativo y social. Bas

ado en una colaboración constante entre usuario y product

or que es iniciado por la empresa para generar valor para t

odos sus grupos de interés. (Roser et al., 2013).



Una estrategia de comunicación que cumpla con la 

teoría anteriormente dicha es la estrategia del uso 

de redes sociales orientadas a la comunicación al 

cliente

“El optar por una estrategia de patrocinio por 

redes sociales en un mundo tecnológico como el 

de hoy en día permite ampliar el público meta”. 



“El optar por una estrategia de patrocinio por 

redes sociales en un mundo tecnológico como el 

de hoy en día permite ampliar el público meta”. 

Siguiendo con la segunda teoría damos la oportunidad a 

compartir experiencias de los usuarios digitales, se puede 

considerar una ventaja recibir un feedback. 



Conclusiones

• Las marcas cada vez más deben mejorar su participación en el 

mercado ya que el avance de las herramientas de comunicación 

aumenta, estas deben ser parte de una estrategia aprovechando 

un contenido innovador.

La relación entre el marketing de influencers y la decisión de 

compra tiene una alta relación, ya que en la era digital influyen 

los comentarios y opiniones de los creados contenidos respecto a 

la oferta de ropa.

• Teniendo en cuenta los resultados del estudio se validaron las hi

pótesis propuestas, las dimensiones de estudio entre el 

marketing de influencers tienen relación con la decisión de compra 

de los consumidores de ropa. 



Recomendaciones

• Se alienta a varias organizaciones que aún no han implementado 

el marketing de influencers a implementarlo para lograr mejores r

esultados, como un mayor conocimiento de la marca,

la adquisición de nuevos clientes, conocer las características de  

los consumidores, creencias, actitudes, motivaciones, percepcion

es de los usuarios puede interactuar con personas influyentes e 

incidir en sus compras.

• Se recomienda que se aplique esta propuesta ya que el mercado 

digital está en un avance agresivo con tendencia creciente, 

el destinar recursos para mejorar la marca en la red genera un

beneficio. 

• Al analizar los tipos de anuncios que se consideran efectivos por 

parte de los diferentes influencers, puede utilizar este análisis par

a determinar el comportamiento que conduce a una compra, la c

antidad de tiempo que puede ganar invirtiendo en sus campañas 

y el retorno de la inversión.



¡Gracias!

La Universidad de las Fuerzas Armadas-ESPE forma 

personas en el campo científico y tecnológico bajo un 

marco de principios y valores; y, genera conocimiento 

transferible para contribuir al progreso del país y 

Fuerzas Armadas, a través de la docencia,

investigación y vinculación con la sociedad.
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