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I. Resumen 

La finalidad del presente estudio fue determinar cómo se relacionan las redes sociales y la 

decisión de compra de los consumidores que asisten a los centros comerciales de Cajamarca 

durante el año 2025. El presente trabajo de investigación se realiza bajo un enfoque cuantitativo, 

con un nivel descriptivo correlacional y un diseño no experimental de corte transversal. La 

muestra estuvo integrada por 429 consumidores, seleccionados mediante muestreo no 

probabilístico por conveniencia. Para la recolección de datos se utilizó un cuestionario 

estructurado de 18 ítems, evaluados mediante escala Likert. La confiabilidad del instrumento fue 

comprobada a través del coeficiente correspondiente Alfa de Cronbach, obteniendo valores de 

0.891 para la variable Redes Sociales y 0.887 para la variable Decisión de compra, lo que 

evidencia una alta consistencia interna. El procesamiento estadístico, efectuado mediante el 

coeficiente Rho de Spearman, evidenció la existencia de una relación positiva de magnitud 

considerable entre las redes sociales y la decisión de compra (ρ = 0.787; sig. = 0.000). 

Asimismo, se evidenciaron relaciones positivas de intensidad media entre la interactividad, el 

contenido generado por los usuarios y la conectividad social con la decisión de compra, 

confirmando que las redes sociales se relacionan de manera significativa en las distintas etapas 

del proceso de decisión del consumidor. Los resultados resaltan el rol estratégico de las redes 

sociales como un elemento clave en la construcción de confianza, evaluación de alternativas e 

intención de compra en los centros comerciales de Cajamarca.  

Palabras clave: Redes sociales, Decisión de compra, Centros comerciales, Marketing 

digital, Cajamarca. 

 

 

  



10 

 

II.  INTRODUCCIÓN 

a. Realidad Problemática 

Con la consolidación de la era digital, las redes sociales han pasado a ser uno de los 

entornos con mayor influencia en la vida diaria, transformando profundamente las dinámicas de 

comunicación, interacción social y patrones de consumo. Plataformas como Facebook, Instagram 

y TikTok han dejado de ser únicamente espacios de entretenimiento para convertirse en 

escenarios donde se construyen identidades, se generan tendencias y se influyen decisiones de 

compra, sustentadas en la interacción social y en las experiencias compartidas por otros usuarios. 

En este escenario, los consumidores han evolucionado de receptores pasivos de la publicidad a 

actores activos dentro del proceso comunicativo de las marcas, expresando opiniones, 

recomendaciones y valoraciones que impactan de manera directa en su comportamiento de 

compra (Kaplan & Haenlein, 2010). 

En los últimos años, el panorama comercial ha atravesado una transformación 

significativa como resultado de la digitalización y la conectividad a escala global. En este 

contexto, las marcas se enfrentan a consumidores cada vez más informados y exigentes, cuyas 

decisiones de compra ya no se basan únicamente en el precio o la calidad, sino también en la 

experiencia vivida y el vínculo emocional que logran construir con las empresas dentro del 

entorno digital. Así, las redes sociales se consolidan como canales estratégicos que permiten 

construir relaciones de confianza, fomentar la fidelidad y fortalecer la percepción de valor a 

través de la comunicación bidireccional y el marketing de contenidos (Kotler, Kartajaya, & 

Setiawan, 2021; Tuten & Solomon, 2018). 

Los centros comerciales han incorporado enfoques omnicanal que integran medios físicos 

y digitales con el objetivo de acompañar al consumidor a lo largo de su recorrido de compra. 

Estas estrategias combinan elementos presenciales (pantallas DOOH, señalética, activaciones en 
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el punto de venta) con contactos digitales (aplicaciones móviles, notificaciones push, campañas 

en redes sociales y cupones electrónicos), buscando influir en la percepción y reducir la 

incertidumbre del comprador en el mismo espacio comercial.  

Es así que, (Tasayco-Jala, 2024), señala sobre retail que la experiencia del usuario, es una 

entendida como el conjunto de interacciones físicas y digitales que vive el cliente, de esta forma 

incide directamente en su disposición a comprar y en su evaluación de valor de la visita al centro 

comercial. 

De igual forma, las redes sociales han adquirido un papel estratégico dentro de esas 

soluciones omnicanal, no solo sirven para la visibilidad de marcas y promociones, sino también 

para generar contenido por usuarios, reforzar la confianza mediante recomendaciones y facilitar 

la comunicación bidireccional que antecede o complementa la experiencia presencial. Diversos 

estudios sobre gestión de redes sociales y comportamiento del consumidor en el contexto 

latinoamericano y peruano coinciden en que una participación activa de las marcas en estas 

plataformas fortalece la intención de compra, siempre que se articule de manera efectiva con 

estrategias en el punto de venta y con una propuesta de valor clara y coherente. (Huamani Quispe 

, 2025).  

En el entorno actual, caracterizado por consumidores hiperconectados y mercados 

altamente competitivos, los centros comerciales enfrentan el reto de diferenciarse y mantener la 

atención de sus clientes. La oferta de productos y servicios tiende a ser homogénea entre las 

distintas tiendas, lo que obliga a las empresas a buscar estrategias más efectivas que trasciendan 

la publicidad tradicional. En este contexto, las redes sociales se han convertido en una 

herramienta esencial del marketing retail, al permitir una comunicación directa, personalizada y 

emocional con los consumidores. Según Flores y Córdova (2023), la interacción digital en redes 

sociales influye en cada etapa del proceso de decisión de compra —desde el reconocimiento de 
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la necesidad hasta la evaluación posterior, ya que el contenido visual, los comentarios y las 

recomendaciones generan confianza y reducen la percepción de riesgo. De manera similar, Pérez 

y Ortega (2022) sostienen que las plataformas sociales no solo impulsan la visibilidad de las 

marcas, así como también fortalecen necesariamente los vínculos emocionales con los usuarios, 

motivando decisiones de compra basadas en experiencias compartidas y afinidad con los valores 

de la marca. 

En el entorno digital contemporáneo, las redes sociales han modificado profundamente la 

manera en que las personas perciben e interactúan con las marcas, influyendo principalmente a 

través de las emociones y los estados de ánimo del consumidor. Estas plataformas no solo 

comunican información, sino que buscan conectar con los sentimientos del público mediante 

contenidos visuales, mensajes positivos y experiencias que generen identificación y deseo de 

compra. De esta manera, los centros comerciales aprovechan dichas estrategias para crear una 

conexión emocional con sus potenciales clientes y estimular sus decisiones de compra a través de 

campañas atractivas y sensoriales difundidas en redes sociales (Núñez, 2021). 

El marketing y la publicidad en redes sociales se han convertido en herramientas 

fundamentales para posicionar las marcas de los centros comerciales en la mente de los 

consumidores. A través de estrategias visuales, informativas y persuasivas, las empresas buscan 

acaparar la atención de los usuarios y generar recordación de marca, fomentando así decisiones 

de compra más rápidas y emocionales. Este tipo de comunicación digital permite que los clientes 

asocien la identidad del centro comercial con valores, experiencias o estilos de vida que se 

difunden en las plataformas sociales, fortaleciendo su presencia en el mercado (Leal y Queros, 

2020). 

En el entorno del marketing digital, las redes sociales no sólo facilitan el recuerdo de 

marca, sino también el establecimiento de relaciones duraderas con los consumidores mediante 
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una comunicación continua y personalizada. Este tipo de estrategias relacionales permite que las 

empresas minoristas (retail) destaquen sus diferencias competitivas en un mercado saturado, al 

construir un vínculo emocional y de confianza con sus clientes. Por ejemplo, estudios en el Perú 

muestran que el uso efectivo de redes sociales se correlaciona positivamente con la fidelización 

de clientes en el sector retail: según Gutierrez y Loyola (2024), la interactividad y la gestión del 

contenido en plataformas sociales contribuyen a fortalecer el vínculo cliente-marca; de igual 

modo, en investigaciones realizadas en empresas locales, se ha demostrado que el marketing en 

redes sociales está asociado significativamente con la fidelidad del consumidor (Fernández & 

Quintana, 2022). Así, más allá de la simple funcionalidad de presentar productos, el marketing 

en redes sociales apunta a cultivar relaciones a largo plazo, generar valor percibido y lograr que 

el consumidor regrese al centro comercial con una percepción más fuerte y diferencial de la 

marca. 

Las redes sociales han redefinido el comportamiento del consumidor al incorporar nuevas 

dinámicas de interacción y persuasión que influyen de manera directa en su proceso de decisión 

de compra. En estos espacios digitales, los usuarios no se limitan a consumir información, sino 

que participan activamente en la generación y difusión de contenidos vinculados con marcas y 

productos. Según Kaplan y Haenlein (2020), de esta forma se caracterizan por la generación 

colaborativa de contenido, lo que otorga a los consumidores un rol protagónico en la 

comunicación de marketing. De esta manera, la decisión de compra deja de ser un proceso 

individual para convertirse en un fenómeno social influido por la validación, las opiniones y la 

experiencia compartida de otros usuarios. En este sentido, Paniagua y Sapena (2014) señalan que 

el valor que las marcas adquieren en redes sociales está determinado por su capacidad de generar 

confianza y conexión emocional con los usuarios, factores esenciales que orientan la preferencia 

y la como se comporta el consumidor al comprar. 
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b. Antecedentes 

Desde el lado internacional, se encontraron diversos estudios que nos muestra 

antecedentes como base teórica y comparativa para la presente investigación. 

A nivel internacional, diversos estudios han evidenciado que las redes digitales son un 

elemento determinante en la formación de actitudes y decisiones de compra dentro del entorno 

comercial moderno. Lestari y Nurhasanah (2025) sostienen que el marketing en redes sociales no 

solo refuerza el reconocimiento de marca, sino que además estimula y dinamiza el electronic 

word of mouth (e-WOM), es decir, la comunicación boca a boca digital entre los consumidores, 

la cual esto se convierte en un factor clave para aumentar la credibilidad y confianza hacia una 

marca o establecimiento. Esto demuestra que la influencia de las redes sociales va más allá de la 

promoción directa, pues actúa sobre la percepción colectiva y el comportamiento social de los 

compradores. De manera complementaria, Tiufany y Lina (2024) destacan que, en el sector 

retail, las redes sociales deben articularse con otros elementos como la imagen y la atmósfera del 

punto de venta, ya que la experiencia sensorial física y la interacción digital trabajan 

conjuntamente para influir en la intención de compra. Este hallazgo es especialmente relevante 

para los centros comerciales, donde la experiencia del consumidor combina entornos físicos y 

virtuales. Por su parte, Angelica, Winoto y Tj (2023) enfatizan que las estrategias de marketing 

en redes sociales fortalecen el brand equity (valor de marca) y la confianza del consumidor, lo 

que se traduce en una mayor predisposición a la compra. En este sentido, las redes sociales se 

consolidan como un medio que no solo comunica, sino que construye vínculos emocionales y 

simbólicos con los usuarios, transformando la relación marca–cliente en una experiencia de 

identificación y fidelización. 

Asimismo, estudios recientes han analizado con mayor profundidad el rol de los 
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creadores de contenido y los influencers como actores clave capaces de convertir la intención del 

consumidor en una decisión de compra efectiva: estudios empíricos en mercados europeos 

muestran que las recomendaciones de influencers, combinadas con métricas de engagement 

(comentarios y compartidos), incrementan la confianza del consumidor y acortan el ciclo de 

decisión, especialmente en productos considerados de implicación baja-media; esto sugiere que 

la capacidad persuasiva de los influencers reside tanto en la credibilidad percibida como en la 

interacción social que generan en la audiencia (Migkos et al., 2025). En otro eje de análisis, 

trabajos experimentales sobre la eficacia de la publicidad en redes sociales han puesto de 

manifiesto que la autenticidad percibida del anuncio y la credibilidad de la fuente modulan el 

efecto de los mensajes promocionales sobre la intención de compra; es decir, la publicidad social 

mediada por confianza y autenticidad consigue mayores niveles de intención y comportamiento 

de compra que la publicidad meramente informativa (Kothari, 2025). Ambos estudios aportan 

evidencia conceptual clave para nuestro tema: demuestran que no basta con presencia en redes, 

sino que la calidad relacional (confianza, autenticidad, e-WOM e influencers) y las interacciones 

(engagement) son determinantes para convertir la exposición digital en decisiones de compra en 

entornos retail y, por extensión, en centros comerciales que integran estrategias online-to-offline. 

 

Por último, la investigación de Dwivedi et al. (2021) ofrece una visión integral acerca de 

cómo las redes sociales se han posicionado como un canal estratégico, con una influencia directa 

en el proceso de toma de decisiones del consumidor. Los autores señalan que las plataformas 

digitales no solo facilitan la comunicación bidireccional entre marcas y usuarios, sino que 

permiten crear comunidades virtuales donde los consumidores comparten experiencias, 

evaluaciones y expectativas, generando así un entorno de influencia social continuo. Esta 

interacción social en entornos digitales funciona como un factor clave en la fase de evaluación de 
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alternativas, ya que disminuye la percepción de riesgo y fortalece la intención de compra. En 

consecuencia, las redes sociales han evolucionado de simples canales promocionales a espacios 

de generación de valor simbólico y emocional, donde la confianza y la reputación digital de las 

marcas influyen de manera decisiva en la conducta final del consumidor. En el contexto 

nacional, diversas investigaciones han analizado la vinculación entre las estrategias publicitarias 

y las conductas de compra de los consumidores en entornos comerciales. 

En el contexto nacional, distintas investigaciones han evidenciado que las redes sociales 

se han consolidado como un canal clave en el proceso de toma de decisiones de compra de los 

consumidores peruanos. Ramos y Cuadros (2021) indican que plataformas como Facebook e 

Instagram no se limitan únicamente a la promoción de productos, sino que también posibilitan 

una interacción bidireccional entre las marcas y los consumidores, fortaleciendo la confianza y la 

credibilidad en torno a la propuesta comercial. Asimismo, los autores resaltan que los 

consumidores peruanos suelen tomar decisiones de compra con mayor rapidez cuando están 

expuestos a estímulos visuales atractivos y a opiniones favorables de otros usuarios, lo que 

potencia la influencia del contenido generado por la comunidad digital. Asimismo, Salazar y 

Tello (2022), en un estudio realizado en centros comerciales de Trujillo, evidencian que más del 

70% de los consumidores reconoce haber decidido visitar una tienda física tras ver publicaciones 

en redes sociales, lo que demuestra la estrecha conexión entre la presencia digital de las marcas y 

el comportamiento de compra presencial. Los autores subrayan que la interacción mediante 

historias, promociones y transmisiones en vivo aumenta la recordación de marca y la disposición 

a la compra. Finalmente, Paredes (2023) afirma que el éxito de los comercios peruanos radica en 

su capacidad para construir una identidad digital coherente y emocionalmente significativa en 

plataformas como TikTok e Instagram, donde el consumidor no solo busca información, sino 

también experiencias visuales y auténticas. Su investigación concluye que las estrategias de 
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contenido creativo y personalizado en redes sociales incrementan de manera sustancial la 

intención de compra y fortalecen la lealtad hacia los centros comerciales con mayor actividad 

digital. 

Asimismo, en el contexto peruano, diversas investigaciones han demostrado que las redes 

sociales se posicionan como un entorno estratégico para influir en la decisión de compra, 

particularmente entre consumidores jóvenes y urbanos. Gonzales y Vera (2022), en su 

investigación realizada en Lima Metropolitana, plantean que la decisión de compra se ve 

fuertemente influenciada por el contenido emocional y aspiracional que las marcas comunican en 

las redes sociales, ya que los usuarios no solo buscan información sobre los productos, sino que 

también construyen sentimientos de pertenencia y validación social a partir de sus interacciones 

en los entornos digitales. Los autores destacan que el consumidor actual asocia la calidad y 

confiabilidad de un establecimiento con su nivel de actividad y presencia en plataformas 

digitales. Por su parte, Lozano (2023) señala que en regiones del norte del país, las redes sociales 

como Facebook y TikTok han transformado los hábitos de consumo, ya que permiten una 

conexión más directa entre los comercios locales y los clientes potenciales, generando decisiones 

de compra más impulsivas y motivadas por la inmediatez visual. Según su estudio, la 

combinación de estrategias visuales, promociones exclusivas y atención personalizada vía redes 

genera una percepción de cercanía que incrementa la conversión de visitas digitales en compras 

presenciales dentro de los centros comerciales. 

En el contexto comercial digital y minorista, la investigación de Riera Quistial, Coyago 

Loayza y Aguilar Gálvez (2023) analiza en profundidad la influencia de las redes sociales en el 

proceso de decisión de compra dentro del sector moda. En un estudio desarrollado en Ecuador, 

los autores evidenciaron que variables como la facilidad de uso percibida, el disfrute y la utilidad 

de las plataformas sociales mantienen una relación significativa con la intención de compra, a 
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través de la aplicación de un modelo estructural para evaluar dichos efectos. En particular, 

concluyen que el marketing en redes sociales no solo cumple una función informativa sobre los 

productos, sino que también construye un vínculo emocional y funcional que orienta las 

decisiones de compra del consumidor. Esta conexión se traduce en un mayor compromiso con la 

marca, lo cual, en el contexto de un centro comercial, podría reforzar la intención de visita y la 

conversión en ventas físicas a través de estímulos digitales consistentes. 

En el marco de la ciudad de Cajamarca, diversos estudios han analizado la decisión de 

compra con influencia en las redes sociales en distintos centros comerciales. 

En el contexto cajamarquino, diversas investigaciones han abordado la relación entre las 

redes sociales, el consumidor y su intención de compra, aunque no necesariamente con un 

enfoque exclusivo en los centros comerciales. Por ejemplo, Quiliche Cotrina (2025) investigó la 

relación entre las redes sociales y la intención de compra de los seguidores de la marca Ivagal 

S.R.L. en Cajamarca, encontrando una correlación positiva fuerte (rho de Spearman = 0.670) 

entre el uso de redes sociales, la interacción con contenidos de valor y la intención de compra, lo 

cual demuestra que una estrategia social activa puede convertirse efectivamente en resultados 

comerciales y ventas reales. Asimismo, Calua Tirado y Quiroz Zegarra (2023) evaluaron el 

grado de asociación entre el uso de redes sociales y el comportamiento del consumidor en el 

centro comercial El Quinde de Cajamarca, constatando que existe una asociación significativa 

positiva (coeficiente de correlación de 0,458), lo cual sugiere que la presencia digital de las 

marcas en social media puede influir en el rendimiento comercial y en la percepción que tienen 

los consumidores al acudir al punto de venta físico. Adicionalmente, en el contexto más amplio 

del marketing digital local, Julca Llasac (2024) analizó cómo las dimensiones motivación, 

percepción, aprendizaje y memoria, derivadas del marketing digital, afectan el comportamiento 

de los clientes de una empresa ecológica en Cajamarca, encontrando un impacto significativo en 
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todas esas dimensiones, lo que pone de manifiesto la eficacia de las estrategias digitales para 

fomentar una conducta de compra más comprometida. 

De igual forma, En los últimos años, en Cajamarca se ha observado un creciente interés 

por comprender cómo las plataformas digitales influyen en el comportamiento de compra de los 

consumidores locales. En este sentido, Torres Dávila (2023) analizó el impacto de las estrategias 

de marketing en redes sociales en pequeñas y medianas empresas del sector retail cajamarquino, 

señalando que la interacción constante con los usuarios y la creación de contenido visual 

atractivo fortalecen la conexión emocional con la marca y motivan decisiones de compra más 

rápidas. De manera complementaria, Vásquez Rojas (2024) estudió la influencia de la 

comunicación digital en la preferencia del consumidor en negocios del centro urbano de 

Cajamarca, concluyendo que las redes sociales se han convertido en el principal canal de 

descubrimiento de productos y servicios, desplazando incluso a los medios tradicionales en 

términos de persuasión e inmediatez. Ambos estudios evidencian que la presencia activa en redes 

sociales ya no es solo una estrategia opcional, sino un componente esencial para influir en las 

decisiones de compra dentro del contexto comercial cajamarquino. 

En el contexto de los centros comerciales cajamarquinos, la elección de compra se ha 

visto de gran manera influenciada por factores emocionales, sociales y de marketing digital que 

moldean el comportamiento del consumidor moderno. En este sentido, Paredes Alarcón (2024) 

analizó los determinantes de la decisión de compra en los visitantes del centro comercial El 

Quinde, encontrando que la exposición a contenidos promocionales en redes sociales y la 

interacción digital con las marcas presentes en el establecimiento generan una mayor 

predisposición hacia la compra impulsiva y planificada. El estudio resalta que la experiencia del 

consumidor en los centros comerciales de Cajamarca no depende únicamente de la oferta física, 

sino también de la conexión digital previa que las marcas logran establecer mediante sus 
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plataformas sociales, lo que evidencia la integración entre los entornos online y offline como un 

elemento decisivo para atraer y fidelizar clientes en este tipo de espacios. 

c. Marco Teórico  

De esta forma, estas redes sociales se conceptualizan como una de las manifestaciones 

más significativas de la era digital, al convertirse en espacios interactivos donde millones de 

usuarios crean, comparten y consumen información en tiempo real. Estas plataformas han 

transformado profundamente los procesos comunicativos, sociales y comerciales, al permitir una 

conexión constante entre personas y organizaciones. Según Kaplan y Haenlein (2010), las redes 

sociales pueden entenderse como un conjunto de aplicaciones basadas en internet, sustentadas en 

los principios tecnológicos de la Web 2.0, que facilitan la creación y el intercambio de 

contenidos generados por los propios usuarios. Esta naturaleza participativa ha transformado la 

dinámica de la comunicación tradicional, otorgando al consumidor un papel activo dentro del 

ecosistema digital. A su vez, Mangold y Faulds (2009) plantean que las redes sociales no se 

limitan a ser un simple canal de comunicación, sino que constituyen una herramienta estratégica 

de marketing con influencia directa en la percepción de la marca, la fidelización del cliente y, 

especialmente, en el proceso de decisión de compra. Desde este enfoque, las redes sociales se 

configuran como un entorno bidireccional que permite a las empresas fortalecer vínculos, 

generar confianza y ajustar sus mensajes a los intereses y emociones de los usuarios. Es así que 

las redes sociales se desempeñan en relación con la decisión de compra como un vínculo 

estratégico entre marcas y consumidores, actuando no solo como canales de difusión sino como 

elementos clave en el proceso del momento de la decisión de compra. Según García Vélez, 

Jaramillo Pita y Aguilar (2023), estas plataformas permiten que las personas compartan 

opiniones, recomendaciones y reseñas, es decir, contenidos generados por usuarios lo que afecta 

directamente su confianza hacia una marca y facilita la evaluación de alternativas antes de 
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comprar. Por otro lado, Gonçalves, Oliveira, Abreu y Mesquita (2024) destacan que los 

influencers digitales y la credibilidad que generan en las redes sociales desempeñan un papel 

central en este proceso: su capacidad para establecer conexiones emocionales y generar 

contenido persuasivo incide en la intención de compra de los consumidores. Así, las redes 

sociales se convierten en un espacio donde se construye valor simbólico y social, influenciando 

decisiones de compra a través de relaciones de confianza, autenticidad y participación activa. 

De este modo, las redes sociales se conciben como plataformas digitales orientadas a 

facilitar la creación, el intercambio y la difusión de contenidos entre personas, comunidades y 

organizaciones dentro de entornos virtuales. Estas herramientas posibilitan el establecimiento de 

relaciones dinámicas, sustentadas en la interacción, la comunicación bidireccional y la formación 

de comunidades en línea. Según Kaplan y Haenlein (2010), De manera similar, las redes sociales 

se entienden como un conjunto de aplicaciones basadas en Internet, desarrolladas a partir de los 

principios tecnológicos de la Web 2.0, que facilitan la creación y el intercambio de contenidos 

generados por los propios usuarios. En este marco, su función va más allá de la comunicación 

básica, al convertirse en espacios donde las personas construyen identidad, comparten 

experiencias y participan activamente en la producción de información social y comercial. En 

consecuencia, las redes sociales no solo han modificado la forma en que los individuos se 

relacionan entre sí, sino también la manera en que las marcas interactúan y se comunican con su 

público objetivo.  

Para la presente investigación, las dimensiones de las redes sociales se conciben como los 

principales mecanismos de interacción digital que influyen en su impacto sobre la comunicación 

y la decisión de compra de los consumidores. En este sentido, se identifican tres componentes 

fundamentales: la interactividad, el contenido generado por los usuarios y la conectividad social. 

La interactividad alude al nivel en que los usuarios pueden participar activamente en el proceso 
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comunicativo, posibilitando respuestas inmediatas y bidireccionales. según Kietzmann et al. 

(2011), esta característica convierte a las redes sociales en espacios de co-creación de valor entre 

marca y consumidor. El contenido generado por los usuarios representa otra dimensión 

fundamental, dado que posibilita que los consumidores asuman el rol de emisores de información 

y opiniones, las cuales influyen en la percepción y valoración de otros usuarios (Mangold & 

Faulds, 2009). Finalmente, la conectividad social engloba la capacidad de las redes para 

establecer vínculos, comunidades y relaciones virtuales que favorecen la confianza y la 

influencia social, factores decisivos en el proceso de compra (Boyd & Ellison, 2007). Estas 

dimensiones, en conjunto, permiten comprender cómo las redes sociales actúan como un 

ecosistema de comunicación y persuasión dentro de la decisión de compra del consumidor. 

Es asi que los principales métodos de interacción de redes sociales podemos identificarlo 

en tres medios, los cuales se muestran de la siguiente manera.  

La interactividad se define como el grado de participación bidireccional que los usuarios 

mantienen en las redes sociales, lo que permite establecer un diálogo activo entre consumidores 

y marcas. Esta dimensión se presenta porque genera co-creación de valor, fomenta la 

participación y fortalece la relación emocional con la marca (Kietzmann et al., 2011). En el 

contexto del estudio, la interactividad se refleja en los mecanismos que permiten respuestas 

inmediatas y participación activa de los usuarios. Por ejemplo, en Instagram, los comentarios, 

encuestas y stickers interactivos; en TikTok, los duetos, reacciones y transmisiones en vivo; en 

Facebook, la interacción en grupos y publicaciones con respuestas directas; y en X (Twitter), los 

retuits, menciones y respuestas a tweets. Estos mecanismos funcionan como indicadores de 

interactividad, ya que evidencian el nivel de participación y compromiso de los usuarios con las 

marcas, influyendo en la toma de decisiones de compra. 

El contenido generado por los usuarios se conceptualiza como toda comunicación 
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producida de manera espontánea por los consumidores, incluyendo opiniones, reseñas, fotos o 

videos sobre productos y servicios. Esta dimensión se presenta debido a su capacidad de 

influencia social y construcción de credibilidad, funcionando como una fuente de información 

confiable frente a la publicidad tradicional (Mangold & Faulds, 2009). En el estudio, el CGU se 

observa en plataformas como Instagram, mediante reels, publicaciones y etiquetas de productos; 

TikTok, a través de videos de tendencias y reseñas virales; Facebook, mediante publicaciones en 

páginas y comunidades; y X, a través de hilos de discusión y comentarios. Estos elementos 

constituyen indicadores que permiten medir la influencia del contenido generado por los usuarios 

en la percepción de marca y en la decisión de compra. 

La conectividad social se refiere a la capacidad de las redes para crear, mantener y 

fortalecer vínculos entre usuarios, permitiendo la formación de comunidades y relaciones de 

confianza. Esta dimensión se presenta porque facilita la influencia social y la identificación con 

grupos o marcas, elementos determinantes en la conducta de compra (Boyd & Ellison, 2007). En 

el presente estudio, la conectividad se observa en Instagram a través de seguidores y 

comunidades temáticas; en TikTok, mediante la participación en tendencias y comunidades de 

contenido; en Facebook, por los grupos y redes de amistad; y en X, a través de interacciones en 

debates o menciones. Los indicadores consideran aspectos como la cantidad de seguidores, el 

nivel de interacción entre los miembros y la pertenencia a comunidades digitales, lo cual permite 

analizar cómo la conectividad social refuerza la confianza y la intención de compra de los 

consumidores. 

Por otra parte, la decisión de compra se concibe como un proceso cognitivo, emocional y 

conductual a través del cual el consumidor elige un producto o servicio para satisfacer una 

necesidad determinada, teniendo en cuenta factores internos y externos que influyen en su 

elección final. Este proceso no se limita únicamente a la adquisición, sino que también abarca la 
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evaluación previa de alternativas, la influencia de percepciones y emociones, así como la 

valoración posterior de la experiencia de compra (Schiffman & Kanuk, 2015). En el contexto de 

las redes sociales, la decisión de compra se ve mediada por la exposición a contenidos digitales, 

recomendaciones de otros usuarios, opiniones de influencers y la interacción directa con las 

marcas, lo que puede acelerar o modificar el comportamiento del consumidor dentro de los 

centros comerciales (Hassan & Shiu, 2017). Por otra parte, la decisión de compra se concibe 

como un proceso cognitivo, emocional y conductual a través del cual el consumidor elige un 

producto o servicio para satisfacer una necesidad determinada, teniendo en cuenta factores 

internos y externos que influyen en su elección final. Este proceso no se limita únicamente a la 

adquisición, sino que también abarca la evaluación previa de alternativas, la influencia de 

percepciones y emociones, así como la valoración posterior de la experiencia de compra. 

 

De igual forma, la decisión de compra también puede definirse como el proceso mediante 

el cual un consumidor, tras identificar una necesidad, evalúa diversas alternativas y selecciona un 

producto o servicio que mejor satisfaga sus expectativas, considerando tanto factores racionales 

como emocionales (Kotler & Keller, 2016). Este concepto destaca que la decisión de compra no 

se limita únicamente a la acción de adquirir un producto, sino que involucra la percepción del 

valor, la influencia social y la experiencia previa con la marca. En el contexto digital y de redes 

sociales, la decisión de compra se ve influenciada por las interacciones online, opiniones de otros 

usuarios, recomendaciones de influencers y contenidos publicitarios específicos que generan 

motivación, confianza y seguridad en la elección final del consumidor dentro de los centros 

comerciales. 

Por otra parte, la decisión de compra en centros comerciales se entiende como el proceso 

mediante el cual los consumidores, al desenvolverse en un entorno físico que reúne diversas 
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tiendas y servicios, analizan y eligen productos o servicios considerando factores racionales, 

emocionales y sociales. Según Solomon (2018), los centros comerciales generan un ambiente 

que combina estímulos sensoriales, interacción social y experiencias de consumo, lo que influye 

directamente en la percepción de valor y en la elección de compra. Este proceso incluye la 

exploración de alternativas, la comparación de precios y beneficios, así como la influencia de 

promociones, recomendaciones de otros clientes y la visibilidad de marcas en el entorno físico y 

digital. En este sentido, los centros comerciales actúan como escenarios que potencian la 

interacción con las marcas y, junto con la influencia de redes sociales, pueden afectar 

significativamente la intención y la decisión de compra de los consumidores. 

Es asi que se presentan las teorías de la decisión de compra;  

La decisión de compra se examina a partir de sus principales dimensiones, entendidas 

como los elementos que influyen en el comportamiento del consumidor durante el proceso de 

adquisición de productos o servicios. Entre dichas dimensiones se identifican: el reconocimiento 

de la necesidad, la evaluación de alternativas, la intención de compra y la satisfacción posterior a 

la compra. El reconocimiento de la necesidad corresponde al momento en el que el consumidor 

detecta una carencia o deseo que puede ser atendido mediante la adquisición de un producto o 

servicio (Kotler & Keller, 2016). La evaluación de alternativas implica que el consumidor 

compara diferentes opciones considerando características, precios y opiniones de terceros, 

incluyendo la información obtenida a través de redes sociales (Schiffman & Kanuk, 2015). La 

intención de compra refleja la predisposición del consumidor a adquirir un producto específico 

como resultado de la influencia de estímulos externos y recomendaciones digitales (Hassan & 

Shiu, 2017). Finalmente, la satisfacción postcompra constituye la evaluación que realiza el 

consumidor respecto a su experiencia, la cual puede reforzar o modificar futuras decisiones de 

compra. Estas dimensiones permiten establecer cómo las redes sociales impactan en cada etapa 
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del proceso de decisión, considerando su capacidad de informar, persuadir y generar confianza 

en los consumidores dentro de los centros comerciales. 

Cada teoría presentada se enfoca en distintos puntos, a continuación, se detalla su teoría. 

El reconocimiento de la necesidad constituye la fase inicial del proceso de decisión de 

compra, en la cual el consumidor identifica una carencia, deseo o problema que necesita ser 

satisfecho a través de la adquisición de un producto o servicio. (Engel, Blackwell & Miniard, 

2014). Conceptualmente, esta dimensión surge de la interacción entre estímulos internos (como 

motivaciones personales o emociones) y externos (como publicidad, recomendaciones o 

experiencias previas). Desde el enfoque psicológico, el reconocimiento de la necesidad se 

produce cuando el consumidor toma conciencia de una discrepancia entre su estado actual y el 

estado deseado, lo que impulsa la búsqueda de soluciones. Esta fase es crítica, ya que establece 

la predisposición hacia el consumo y marca el inicio de todo proceso de decisión. 

La evaluación de alternativas se refiere al análisis y comparación de distintas opciones 

para satisfacer la necesidad identificada (Bettman, Luce & Payne, 1998). Conceptualmente, esta 

dimensión implica un proceso de selección racional y emocional, donde se ponderan atributos 

como calidad, precio, beneficios y riesgos. Desde el enfoque conductual, la evaluación de 

alternativas incluye experiencias previas, influencia social y percepciones individuales, 

permitiendo al consumidor jerarquizar opciones y descartar aquellas que no cumplen sus 

criterios. Teóricamente, este proceso se produce cuando el consumidor integra información 

obtenida de diversas fuentes para tomar decisiones más conscientes y fundamentadas. 

La intención de compra es la predisposición del consumidor a adquirir un producto o 

servicio tras evaluar las alternativas disponibles (Fishbein & Ajzen, 1975). Conceptualmente, 

esta dimensión refleja la voluntad de acción que surge de la combinación de factores cognitivos, 

afectivos y motivacionales. Desde un enfoque psicológico y de comportamiento, la intención de 
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compra se produce cuando el consumidor ha procesado suficiente información, percibe 

beneficios claros y está emocionalmente motivado hacia la adquisición. Teóricamente, esta fase 

es un predictor del comportamiento real de compra, ya que integra expectativas, percepciones de 

valor y confianza en la elección. 

d. Justificación teórica 

La investigación que aquí se expone contrae una justificación teórica fundamentada en el 

reconocimiento de que las redes sociales operan como un componente esencial del ecosistema de 

comunicación y consumo contemporáneo. Según Sokhatska y Siddharth (2019), el marketing en 

redes sociales influye directamente en el proceso de la toma de decisiones del consumidor al 

permitir la interacción, el intercambio de opiniones y la reducción de incertidumbre sobre los 

productos y servicios. Esta perspectiva sustenta la importancia de analizar cómo las plataformas 

digitales pueden modificar el comportamiento del consumidor en centros comerciales, pues 

conectan el entorno digital con la experiencia física de compra, fortaleciendo la intención, la 

decisión y la satisfacción del cliente. En consecuencia, analizar la influencia de las redes sociales 

en la decisión de compra de los consumidores de un centro comercial en Cajamarca genera un 

aporte tanto teórico como práctico, al cubrir un vacío en la investigación regional y facilitar el 

diseño de estrategias de marketing más eficaces. 

De esta forma se fundamenta a las redes sociales en relación a la decisión de compra, 

influyen significativamente en la decisión de compra al transformar la manera en que los 

consumidores evalúan productos, confían en marcas y actúan como parte de comunidades 

virtuales. En un análisis sobre los efectos de la publicidad en redes sociales, Chuxiong Zhang y 

Mengying Li (2025) destacan que las plataformas sociales emprenden múltiples mecanismos —

como la entrega de información, el estímulo emocional, la construcción de confianza y la 

comparación de alternativas— que pueden modificar directamente el comportamiento del 
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comprador (Zhang & Li, 2025). Este enfoque muestra que las redes sociales no solo sirven para 

difundir mensajes, sino que también estructuran el proceso de decisión al ofrecer contenidos 

persuasivos, experiencias compartidas y entornos de referencia que guían qué, cuándo y cómo 

compra el consumidor. En suma, la inclusión estratégica acerca del uso de las redes sociales en el 

marketing de los centros comerciales es vital para comprender cómo se configuran y ejecutan las 

decisiones de compra hoy en día.   

En el ámbito práctico, resulta relevante porque permite a los gestores de centros 

comerciales y a los responsables de marketing comprender de qué manera las redes sociales 

influyen en la decisión de compra de los consumidores, facilitando la implementación de 

estrategias más efectivas y personalizadas. Según Dwivedi et al. (2022), el análisis del 

comportamiento del consumidor en plataformas digitales brinda información valiosa para diseñar 

campañas que optimicen la interacción con los clientes, incrementen la lealtad y potencien las 

ventas en entornos comerciales físicos y virtuales. De esta manera, el estudio contribuye a que 

los centros comerciales en Cajamarca puedan adaptar sus acciones de marketing digital a las 

características de su público objetivo, maximizando el impacto de sus promociones y mejorando 

la interacción de los clientes durante el proceso de compra en un mercado creciente en 

competitividad y mediado por tecnologías digitales. 

e. Formulación del problema 

El estudio, centrado en las variables de redes sociales y decisión de compra y aplicada al 

contexto de los centros comerciales de Cajamarca, se origina a partir de la necesidad de examinar 

la influencia de los medios digitales en la elección de compra de los usuarios. A partir de esta 

situación, se plantea la siguiente pregunta de investigación ¿Cuál es la relación entre las redes 

sociales y la decisión de compra en los centros comerciales de Cajamarca 2025? 

Problemas específicos: 
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¿Cuál es la relación entre la interactividad en las redes sociales y la decisión de compra 

de los consumidores en los centros comerciales de Cajamarca en el año 2025?  

¿Cuál es la relación entre el contenido generado por los usuarios en redes sociales y la 

decisión de compra de los consumidores en los centros comerciales de Cajamarca en el año 

2025? 

 ¿Cuál es la relación entre la conectividad social en plataformas digitales y la decisión de 

compra de los consumidores en los centros comerciales de Cajamarca en el año 2025? 

 

El objetivo general es: (los objetivos en negrita) 

Determinar la relación entre las redes sociales y la decisión de compra de los 

consumidores en los centros comerciales de Cajamarca en el año 2025. 

Objetivos específicos: (en negrita) 

Determinar la relación entre la interactividad en redes sociales y la decisión de compra en 

los centros comerciales de Cajamarca 2025.  

Determinar la relación entre el contenido generado por los usuarios en redes sociales y la 

decisión de compra en los centros comerciales de Cajamarca 2025.  

Determinar la relación entre la conectividad social en plataformas digitales y la decisión 

de compra en los centros comerciales de Cajamarca 2025.  

Se plantea la siguiente hipótesis, considerando como variables principales de estudio las 

redes sociales y la decisión de compra. 

La hipótesis general es: (En negrita también las hipótesis) 

Existe una relación entre las redes sociales y la decisión de compra en los centros 

comerciales de Cajamarca en el año 2025. 

Hipótesis especificas: 
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Existe relación entre la interactividad en redes sociales y la decisión de compra en los 

centros comerciales de Cajamarca 2025.  

Existe relación entre el contenido generado por los usuarios en redes sociales y la 

decisión de compra en los centros comerciales de Cajamarca 2025.  

Existe relación entre la conectividad social en plataformas digitales y la decisión de 

compra en los centros comerciales de Cajamarca 2025.  

 

III. METODOLOGÍA 

a. Tipo de investigación 

La presente investigación asume un enfoque cuantitativo, orientado a la medición 

numérica de las variables y al análisis estadístico de los patrones de comportamiento, conforme a 

los principios del paradigma positivista. Según Bryman y Bell (2015), la investigación 

cuantitativa se caracteriza por la recolección de datos estructurados, la búsqueda de relaciones 

entre variables y la verificación de hipótesis mediante análisis estadísticos. De este modo, este 

enfoque resulta adecuado para analizar objetivamente la conexión entre el uso de las redes 

sociales y la decisión de adquisición de los consumidores en centros comerciales de Cajamarca, 

ya que permite operacionalizar las variables, recolectar datos representativos y establecer el 

grado de asociación entre ellas. 

El nivel de investigación de este estudio es descriptivo-correlacional, ya que tiene como 

propósito identificar la existencia y el grado de relación entre las variables redes sociales y 

decisión de compra. Según, Creswell (2014), este tipo de investigación permite observar 

fenómenos en su contexto natural y analizar cómo se relacionan dos o más variables mediante 

técnicas estadísticas, sin manipularlas. De manera complementaria, Salkind (2017) indica que los 

estudios correlacionales son útiles para identificar patrones, direcciones y fuerzas de asociación 
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entre variables, lo que facilita comprender comportamientos y tendencias en poblaciones 

específicas. Bajo este enfoque, la investigación se centra en examinar cómo los distintos métodos 

y dimensiones sobre cómo las redes sociales influyen en la decisión de compra de los 

consumidores que acuden a los centros comerciales de Cajamarca.  

La Investigación utiliza un diseño no experimental, puesto que se enfoca en la 

observación y el análisis de los fenómenos tal como se presentan en su entorno natural, sin que 

exista intervención del investigador sobre las variables. (Shadish, Cook & Campbell, 2002). Este 

tipo de diseño es apropiado cuando las variables de interés, en este caso las redes sociales y la 

decisión de compra, no pueden ser manipuladas deliberadamente y deben ser estudiadas en su 

entorno real. Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), la investigación no experimental 

permite examinar la relación y el grado de asociación entre variables mediante la recopilación de 

datos observables y medibles, facilitando la comprensión de patrones de comportamiento sin 

alterar la dinámica natural de los fenómenos. Bajo esta perspectiva, se analiza cómo las 

interacciones, contenidos y conectividad social en redes digitales influyen en la decisión de 

compra de los consumidores en los centros comerciales de Cajamarca. (Anexo 2) 

Según la temporalidad, la investigación es de tipo transversal, debido a que la recolección 

de datos se realizó en un solo momento del tiempo durante el año 2025, sin efectuar seguimiento 

a los sujetos de estudio. Asimismo, según su finalidad, la investigación es de tipo aplicada, ya 

que busca generar conocimientos orientados a la solución de problemas prácticos, en este caso, 

analizar la relación entre las redes sociales y la decisión de compra de los consumidores en los 

centros comerciales de Cajamarca, aportando información útil para la toma de decisiones en el 

ámbito del marketing (Hernández-Sampieri et al., 2014). 

 

b. Población y muestra 
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Respecto a la población, esta se define como el conjunto total de elementos u 

observaciones que comparten determinadas características y sobre los cuales se busca recopilar 

información para el desarrollo del estudio. (Lohr, 2019). Esta definición resalta la importancia de 

delimitar claramente a quién o qué se estudiará, ya que una correcta determinación de la 

población garantiza la validez de los resultados y permite que las conclusiones puedan ser 

generalizables al grupo de interés. 

La población de estudio está constituida por los consumidores que acuden a los 

principales centros comerciales de Cajamarca durante los meses de septiembre y octubre de 

2025, quienes conforman la base necesaria para el análisis de la presente investigación. 

La muestra se entiende como un subconjunto representativo de la población, elegido bajo 

criterios determinados con el fin de reflejar las características y comportamientos del conjunto 

total. (Kumar, 2019). La finalidad de la muestra es permitir que los resultados obtenidos sean 

extrapolables a toda la población, garantizando validez y confiabilidad en las conclusiones del 

estudio. Según Creswell (2014), la correcta definición de la muestra implica no solo seleccionar 

participantes de manera representativa, sino también establecer criterios de inclusión y exclusión 

que aseguren que los sujetos efectivamente formen parte del fenómeno de interés. 

Se empleó un muestreo no probabilístico por conveniencia, el cual consiste en 

seleccionar a los participantes de manera accesible y disponible para el investigador, sin recurrir 

a un proceso aleatorio formal (Etikan, Musa & Alkassim, 2016). Esta técnica permite obtener 

información de manera práctica y eficiente, especialmente en investigaciones exploratorias o 

cuando existen restricciones de tiempo y recursos. En el contexto de este estudio, se eligieron 

consumidores de los centros comerciales de Cajamarca que estuvieran presentes durante los 

meses de Septiembre y Octubre de 2025. La aplicación de este tipo de muestreo asegura que los 

datos recolectados sean representativos del grupo accesible y permitan analizar la relación entre 
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las variables de estudio. 

La muestra de este estudio estuvo compuesta por 429,  el tamaño de la muestra, se 

determinó considerando la naturaleza correlacional del estudio y la necesidad de contar con un 

número suficiente de observaciones que permitiera obtener resultados estadísticamente 

confiables, personas que asistieron a los principales Centros Comerciales de Cajamarca, 

seleccionadas a través de encuestas presenciales realizadas en centros comerciales de Cajamarca 

durante un lapso de dos meses. Para asegurar que la muestra fuera representativa, las encuestas 

se aplicaron en distintos días y horarios, priorizando los periodos de mayor afluencia de público. 

Los participantes aceptaron colaborar de manera voluntaria, garantizando su disposición para 

responder el cuestionario. Este procedimiento permitió recolectar información suficiente y 

pertinente para analizar cómo influyen las redes sociales en la decisión de compra, asegurando 

que los datos obtenidos fueran confiables y adecuados para los objetivos del estudio. 

c. Técnica e instrumentos 

La encuesta fue empleada como el método principal de recolección de datos en el 

presente estudio, debido a que facilita la obtención de información cuantitativa relacionada con 

las percepciones, actitudes y comportamientos de los consumidores. (Bryman, 2016). Este 

método facilita la recolección sistemática y estandarizada de datos, asegurando rapidez y 

eficiencia en el proceso de obtención de información. Además, la encuesta constituye un 

instrumento idóneo para analizar cómo los usuarios de los centros comerciales de Cajamarca 

interactúan con las redes sociales y cómo estas influyen en su decisión de compra, permitiendo 

cuantificar la relación entre las variables de manera estructurada y confiable. 

De esta forma, se utilizó la encuesta como técnica de investigación, aplicada de manera 

presencial en los centros comerciales de Cajamarca, utilizando la plataforma digital Google 

Forms para su implementación. Esta herramienta facilita la recopilación y organización eficiente 
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de los datos, permitiendo registrar las respuestas de forma inmediata y estructurada, lo que 

contribuye a la agilización del proceso de análisis (Creswell & Creswell, 2018). La combinación 

de aplicación presencial y digital asegura que la información recolectada sea completa, precisa y 

fácilmente procesable. 

Como instrumento de recolección, se eligió la encuesta mediante cuestionario, el cual 

permite estructurar las preguntas de forma clara, ordenada y sistemática, facilitando la 

recopilación de información comparable entre los participantes (Dillman, Smyth & Christian, 

2014). Este instrumento metodológico posibilita estandarizar la información obtenida, 

asegurando precisión y consistencia en los datos, lo que a su vez favorece un análisis confiable y 

riguroso de los resultados. 

Por esta razón, en el presente estudio se elaboró un cuestionario basado en las variables y 

dimensiones definidos previamente, garantizando que las 18 preguntas incluidas proporcionen 

información relevante para cumplir con los objetivos de la investigación. De esta manera, se 

facilita un acceso más sencillo y rápido a los datos necesarios para el análisis. 

Se empleó una escala de Likert el cual es un instrumento de medición psicométrico que 

permite cuantificar las actitudes, opiniones y percepciones de los individuos mediante 

afirmaciones con opciones graduadas de respuesta (Likert, 1932). Su estructura ordinal, que 

generalmente va de 1 a 5 puntos, posibilita que los participantes expresen el grado de acuerdo o 

desacuerdo con cada enunciado, reflejando así la intensidad de sus opiniones de manera 

sistemática y estandarizada. Según Boone y Boone (2012), esta escala es especialmente útil en 

investigaciones sociales y de comportamiento porque facilita la transformación de juicios 

subjetivos en datos numéricos, permitiendo realizar análisis estadísticos precisos y 

comparaciones entre grupos. (Anexo 3) 

La validez de un instrumento de investigación hace referencia a su capacidad para medir 
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con precisión la variable que se pretende analizar, garantizando que los resultados representen de 

forma fiel el constructo de interés. (Carmines & Zeller, 1979). Por su parte, la confiabilidad se 

relaciona con la consistencia y estabilidad del instrumento, de manera que su aplicación repetida 

bajo condiciones similares genere resultados comparables y reproducibles (Tavakol & Dennick, 

2011). 

La validación del cuestionario fue un proceso crucial para asegurar que los ítems 

midieran de manera adecuada el efecto de las redes sociales en la determinación de compra de 

los consumidores en los centros comerciales de Cajamarca. Con el fin de garantizar la 

pertinencia y claridad de las preguntas, se solicitó la revisión de tres especialistas en la materia, 

quienes evaluaron cada ítem considerando su relevancia y coherencia con los objetivos de la 

investigación (Lawshe, 1975). Esta revisión permitió confirmar que el instrumento es confiable, 

consistente y adecuado para recolectar información que respalde el análisis de la relación entre 

las variables planteadas. 

De acuerdo con Salazar y Quiroz (2018), la confiabilidad se entiende como la capacidad 

de un instrumento de medición para generar resultados coherentes, estables y repetibles, 

reduciendo al mínimo la presencia de errores en las mediciones. Esta propiedad psicométrica 

garantiza que los resultados obtenidos sean repetibles y comparables a lo largo de distintas 

aplicaciones del mismo instrumento, lo que permite que los datos recolectados sean fiables y 

útiles para el análisis científico 

Para asegurar la consistencia interna y la confiabilidad del instrumento de medición, este 

estudio aplicó la prueba del coeficiente Alfa de Cronbach, que permite evaluar qué tan cohesivos 

son los ítems de una escala en relación al constructo que pretenden medir. Según Campo-Arias y 

Oviedo (2008), esta técnica cuantifica el grado de correlación entre los elementos de la escala, 

sirviendo como un indicador de la fiabilidad de los resultados. De esta manera, la utilización de 
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esta prueba fue fundamental para validar que el cuestionario diseñado sea adecuado, estable y 

apto para obtener datos válidos respecto a cómo las redes sociales influyen en la decisión de 

compra. Alfa de Cronbach (Anexo 6)  

 

A partir de los resultados mostrados, se observa un coeficiente de 0.891, lo cual refleja un 

nivel alto de consistencia interna en las respuestas obtenidas para la variable Redes Sociales, 

evaluada mediante 9 ítems. Asimismo, el análisis evidencia que cada uno de los elementos 

presenta un grado de confiabilidad adecuado, lo que confirma que el instrumento utilizado 

resulta fiable para la medición de dicha variable 

A partir de los resultados mostrados, se observa un coeficiente de 0.887, lo cual refleja un 

nivel alto de consistencia interna en las respuestas obtenidas para la variable Decisión de 

compra, evaluada mediante 9 ítems. Asimismo, el análisis evidencia que cada uno de los 

elementos presenta un grado de confiabilidad adecuado, lo que confirma que el instrumento 

utilizado resulta fiable para la medición de dicha variable.  

d. Procedimiento  

La obtención de la información se desarrolló a lo largo de un lapso de dos meses, 

correspondientes a septiembre y octubre del año 2025. Para ello, se aplicaron encuestas de 

manera presencial y esporádica en las zonas exteriores de los principales centros comerciales de 

la ciudad de Cajamarca. El levantamiento de datos se realizó principalmente utilizando una 

Tablet, lo que permitió un registro eficiente de las respuestas; adicionalmente, se contó de forma 

preventiva con formularios impresos, los cuales no llegaron a utilizarse gracias al adecuado 

funcionamiento de los recursos tecnológicos. La selección de este espacio respondió al enfoque 

metodológico del estudio, orientado a recopilar información de una muestra variada y alineada 

con las variables analizadas, representativa del público y contexto objetivo de la investigación. 
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El desarrollo del estudio se realizó bajo un esquema de muestreo no probabilístico de tipo 

por conveniencia, donde los encuestadores seleccionaron a personas que accedieron a participar 

de forma voluntaria durante un periodo previamente definidas con mayor concurrencia. Antes de 

aplicar cada instrumento, se brindó a los participantes una explicación clara sobre los objetivos 

de la investigación y se solicitó su consentimiento informado, garantizando en todo momento el 

carácter voluntario de su participación, así como la confidencialidad y el anonimato de la 

información proporcionada. Al finalizar el periodo de recolección, se obtuvo un total de 429 

encuestas válidas, excluyéndose aquellos cuestionarios que presentaban información incompleta 

o incoherente, con el propósito de asegurar la calidad y consistencia de los datos.  

La estadística descriptiva constituye una parte esencial del análisis cuantitativo en 

investigación, ya que se encarga de organizar, sintetizar y presentar los datos recogidos de 

manera que se facilite su interpretación mediante cuadros, tablas y gráficos representativos. Esta 

disciplina permite transformar grandes volúmenes de información en resúmenes claros y 

comprensibles, favoreciendo la visualización de las características principales de los conjuntos 

de datos sin realizar inferencias sobre poblaciones más amplias, lo cual es fundamental en 

distintos campos del conocimiento. 

De este modo, la información obtenida a través de las encuestas fue primero exportada 

desde Google Forms y registrada en Microsoft Excel, donde se realizó un tratamiento preliminar 

de los datos. Posteriormente, estos fueron trasladados al software estadístico SPSS versión 24, en 

el cual se efectuó la organización y codificación estructurada de la información, permitiendo su 

adecuada preparación para el análisis estadístico correspondiente. 

Durante la etapa de análisis de la información se aplicaron métodos de estadística 

inferencial con la finalidad de contrastar las hipótesis planteadas en la investigación. En primer 

lugar, se realizó la prueba de normalidad de Kolmogorov–Smirnov con corrección de Lilliefors, 
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la cual es recomendada para muestras mayores a 50 participantes, como es el caso del presente 

estudio que contó con una muestra de 429 encuestados (Hernández-Sampieri et al., 2014). Esta 

prueba permitió evaluar si las distribuciones de las variables redes sociales y decisión de compra 

se ajustaban a una distribución normal, criterio fundamental para la selección del estadístico de 

contraste adecuado. Los resultados obtenidos evidenciaron valores de significancia menores al 

nivel de 0.05, lo que indicó que los datos no siguen una distribución normal. En consecuencia, y 

considerando la naturaleza ordinal de las variables, se optó por la aplicación de la prueba no 

paramétrica de correlación Rho de Spearman, la cual resulta adecuada para analizar el grado de 

relación entre variables cuando no se cumple el supuesto de normalidad (Siegel & Castellan, 

2016). Esta técnica permitió determinar la existencia y el sentido de la relación entre las redes 

sociales y la decisión de compra en los centros comerciales de Cajamarca. 

Para evaluar la asociación entre las variables incluidas en el estudio se empleó el 

coeficiente de correlación de Spearman, una técnica estadística no paramétrica diseñada para 

estimar tanto la dirección como la intensidad de la relación entre dos variables ordenadas en 

rangos. Esta medida, comúnmente representada por la letra griega ρ (rho), se calcula a partir de 

los puestos que ocupan los valores de cada variable, lo que permite determinar cómo varía una 

en función de la otra sin requerir que los datos sigan una distribución normal. El coeficiente 

puede tomar valores entre –1 y +1, donde los valores próximos a +1 señalan una fuerte 

asociación positiva, los cercanos a –1 indican una asociación negativa marcada y un valor 

próximo a 0 traduce ausencia de relación significativa entre las variables analizadas. (Roy, 

García et al., 2019). (Anexo8) 

 

La tabla 12 expone la distribución del nivel de valoración asignado a la variable Redes 

Sociales por un total de 429 participantes. Los resultados evidencian que la mayor proporción de 
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encuestados, equivalente al 46.5 %, se ubicó en la categoría “De acuerdo”, lo que refleja una 

percepción favorable respecto a la influencia de las redes sociales. En segundo lugar, el 27.3 % 

de los participantes manifestó una postura neutral, al situarse en la opción “Ni en desacuerdo, ni 

de acuerdo”, indicando una valoración intermedia. Asimismo, un 18.2 % señaló estar 

“Totalmente de acuerdo”, lo que representa un grupo relevante con una apreciación altamente 

positiva. Por otro lado, solo el 8 % de los encuestados expresó estar “En desacuerdo”, 

evidenciando una proporción reducida con una percepción negativa. En conjunto, estos 

resultados sugieren que predomina una tendencia favorable hacia las redes sociales entre los 

encuestados,  

La tabla 13 presenta la distribución del nivel de valoración correspondiente a la 

dimensión Interactividad de la variable Redes Sociales, considerando la participación de 429 

encuestados. Los resultados muestran que la mayor proporción de participantes, equivalente al 

39.4 %, se ubicó en la categoría “De acuerdo”, lo que evidencia una percepción 

mayoritariamente favorable respecto al grado de interactividad que ofrecen las redes sociales. En 

segundo lugar, el 30.3 % de los encuestados adoptó una postura neutral, al seleccionar la opción 

“Ni en desacuerdo, ni de acuerdo”, lo cual refleja una valoración intermedia de esta dimensión. 

Asimismo, un 18.2 % manifestó estar “En desacuerdo”, indicando la presencia de un grupo que 

percibe limitaciones en los niveles de interactividad. Finalmente, el 12.1 % señaló estar 

“Totalmente de acuerdo”, representando un segmento menor pero significativo con una 

valoración altamente positiva. En conjunto, estos resultados sugieren que la interactividad en las 

redes sociales es percibida de manera favorable por la mayoría de los encuestados, aunque 

persiste un porcentaje relevante con percepciones moderadas o críticas, lo que abre 

oportunidades de mejora en este aspecto.  

La tabla 14 muestra la distribución del nivel de valoración correspondiente a la variable 
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Redes Sociales, considerando la participación de 429 encuestados. Los resultados indican que la 

mayoría de los participantes, representando el 54.5 %, se ubicó en la categoría “De acuerdo”, lo 

que evidencia una percepción claramente favorable sobre la influencia de las redes sociales. En 

segundo lugar, el 30.3 % de los encuestados manifestó estar “Totalmente de acuerdo”, reflejando 

un grupo significativo con una valoración altamente positiva. Por otro lado, el 15.2 % adoptó una 

posición neutral, al seleccionar la opción “Ni en desacuerdo, ni de acuerdo”, lo que sugiere una 

apreciación intermedia del impacto de las redes sociales. En conjunto, estos resultados ponen de 

manifiesto un predominio de percepciones positivas entre los encuestados, sin presencia de 

valoraciones negativas, lo que refuerza la relevancia de las redes sociales en el contexto 

analizado. 

La tabla 15 presenta la distribución del nivel de valoración correspondiente a la 

dimensión Conectividad Social de la variable Redes Sociales, considerando la participación de 

429 encuestados. Los resultados muestran que la mayor proporción de participantes, equivalente 

al 45.5 %, se ubicó en la categoría “De acuerdo”, lo que evidencia una percepción 

mayoritariamente favorable respecto al nivel de conectividad que ofrecen las redes sociales. En 

segundo lugar, el 36.4 % de los encuestados manifestó una postura neutral, al situarse en la 

opción “Ni en desacuerdo, ni de acuerdo”, lo que refleja una valoración intermedia de esta 

dimensión. Asimismo, un 12.1 % señaló estar “Totalmente de acuerdo”, representando un grupo 

con una apreciación claramente positiva. Por otro lado, solo el 6.1 % de los participantes expresó 

estar “En desacuerdo”, evidenciando una proporción reducida con una percepción negativa. En 

conjunto, estos resultados indican que predomina una tendencia favorable hacia la conectividad 

social en las redes sociales, aunque se identifica un segmento relevante de encuestados que 

mantiene una posición neutral, lo que sugiere oportunidades para fortalecer este aspecto. 
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La tabla 16 presenta la distribución del nivel de importancia otorgado a la variable 

Decisión de compra, considerando la participación de 429 encuestados. Los resultados muestran 

que la mayor proporción de participantes, equivalente al 42.4 %, se ubicó en la categoría “Ni en 

desacuerdo, ni de acuerdo”, lo que evidencia una percepción predominantemente neutral 

respecto a los factores que influyen en su decisión de compra. En segundo lugar, el 37.4 % de los 

encuestados manifestó estar “De acuerdo”, reflejando una valoración favorable hacia esta 

variable. Asimismo, un 14.1 % expresó estar “En desacuerdo”, lo que representa un grupo con 

una percepción menos positiva. Finalmente, solo el 6.1 % señaló estar “Totalmente de acuerdo”, 

evidenciando una proporción reducida de encuestados con una valoración altamente positiva. En 

conjunto, estos resultados sugieren que, si bien existe una tendencia favorable hacia la decisión 

de compra, predomina una postura neutral entre los participantes, lo que indica oportunidades 

para fortalecer los factores que influyen de manera más decisiva en el proceso de compra. 

 

La tabla 17 presenta la distribución del nivel de valoración correspondiente a la 

dimensión Reconocimiento de la necesidad, considerando un total de 383 participantes. Los 

resultados muestran que las categorías “Ni en desacuerdo, ni de acuerdo” y “De acuerdo” 

concentran la mayor proporción de respuestas, ambas con 39.4 %, lo que evidencia una 

percepción predominantemente neutral a favorable respecto al reconocimiento de la necesidad en 

el proceso de decisión de compra. Asimismo, un 12.1 % de los encuestados manifestó estar “En 

desacuerdo”, reflejando la existencia de un grupo que percibe menor influencia de esta 

dimensión. Por otro lado, el 9.1 % señaló estar “Totalmente de acuerdo”, representando un 

segmento reducido pero relevante con una valoración altamente positiva. En conjunto, estos 

resultados sugieren que el reconocimiento de la necesidad es identificado por la mayoría de los 

participantes como un factor presente en su proceso de compra, aunque con un predominio de 
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posturas moderadas más que extremas. 

La tabla 18 muestra la distribución del nivel de valoración correspondiente a la 

dimensión Evaluación de alternativas, considerando un total de 429 participantes. Los resultados 

indican que la mayor proporción de encuestados, equivalente al 48.5 %, se ubicó en la categoría 

“Ni en desacuerdo, ni de acuerdo”, lo que evidencia una postura predominantemente neutral 

frente al contenido generado en esta etapa del proceso de decisión de compra. En segundo lugar, 

el 39.4 % manifestó estar “De acuerdo”, reflejando una valoración favorable relevante. 

Asimismo, un 9.1 % de los participantes señaló estar “En desacuerdo”, lo que representa una 

minoría con percepción negativa. Finalmente, solo el 3 % indicó estar “Totalmente de acuerdo”, 

evidenciando un grupo reducido con una apreciación altamente positiva. En conjunto, estos 

resultados sugieren que, si bien existe una tendencia favorable hacia el contenido generado 

durante la evaluación de alternativas, predomina una actitud moderada, sin posturas extremas, 

entre los encuestados. 

La tabla 19 presenta la distribución del nivel de valoración correspondiente a la 

dimensión Intención de compra, considerando un total de 429 participantes. Los resultados 

evidencian que la mayor proporción de encuestados, equivalente al 39.4 %, se ubicó en la 

categoría “Ni en desacuerdo, ni de acuerdo”, lo que refleja una postura predominantemente 

neutral frente a la intención de compra. En segundo lugar, el 33.3 % manifestó estar “De 

acuerdo”, indicando una tendencia favorable relevante hacia la decisión de compra. Asimismo, 

un 21.2 % de los participantes señaló estar “En desacuerdo”, lo que representa un grupo 

considerable con menor predisposición a la compra. Por otro lado, solo el 6.1 % expresó estar 

“Totalmente de acuerdo”, evidenciando una proporción reducida con una intención de compra 

altamente positiva. En conjunto, estos resultados sugieren que, si bien existe una inclinación 

favorable hacia la intención de compra, predomina una actitud moderada, sin posturas extremas, 
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entre los encuestados.  

 

e. Aspectos Éticos:  

Durante el desarrollo de la presente investigación se cumplieron de manera estricta los 

principios éticos que rigen la investigación científica, los cuales orientan el comportamiento 

responsable del investigador a lo largo de todas las etapas del estudio. Estos principios 

garantizan el respeto a la dignidad de las personas, la autonomía de los participantes, la equidad, 

la confidencialidad de la información recolectada y la veracidad en el manejo de los datos. 

Asimismo, se respetó la propiedad intelectual de los autores consultados, mediante la correcta 

citación de las fuentes conforme a los lineamientos de la normativa APA en su séptima edición, 

asegurando la integridad académica del estudio y su coherencia con las directrices institucionales 

para la elaboración de trabajos de investigación (Hernández-Sampieri et al., 2014). 

En el desarrollo de esta investigación centrada en el análisis de la publicidad y el 

comportamiento del consumidor en la ciudad de Cajamarca, se garantizó que los participantes 

contaran con información suficiente y comprensible sobre el estudio, permitiéndoles decidir 

libremente su participación. La información recolectada fue tratada bajo criterios estrictos de 

confidencialidad y anonimato, asegurando la protección de los datos personales y el respeto a la 

privacidad de los encuestados. Asimismo, el proceso investigativo se condujo con objetividad y 

neutralidad, evitando la introducción de sesgos en la recolección y el análisis de la información, 

con el fin de presentar resultados veraces y transparentes. Estas prácticas se alinean con los 

principios éticos internacionales que promueven la integridad, la responsabilidad y el respeto por 

las personas en la investigación científica (CIOMS, 2016). 
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IV. RESULTADOS 

Al aplicar el cuestionario a los consumidores que visitan los distintos centros comerciales 

de Cajamarca, se obtuvo información cuantificable que permitió analizar estadísticamente la 

relación entre las redes sociales y la decisión de compra. Desde una perspectiva de marketing, 

estos resultados permiten comprender cómo los niveles de interacción digital, la exposición a 

contenidos en redes sociales y las percepciones generadas influyen en la elección de productos y 

marcas dentro del punto de venta físico. Asimismo, los datos recopilados facilitan la 

identificación de patrones de comportamiento del consumidor que pueden ser aprovechados por 

las empresas para diseñar estrategias de comunicación digital más efectivas, orientadas a influir 

positivamente en la decisión de compra. A continuación, se presentan los resultados obtenidos a 

partir del procesamiento estadístico y su respectiva interpretación desde el enfoque marketero. 

Para el análisis estadístico de la relación entre las redes sociales y la decisión de compra 

se empleó el coeficiente de correlación de Spearman, una prueba no paramétrica adecuada para 

datos ordinales obtenidos mediante escalas tipo Likert. Desde una perspectiva de marketing, la 

aplicación de este estadístico permite interpretar cómo la intensidad y el sentido de la relación 

entre la interacción en redes sociales y la decisión de compra reflejan el grado de influencia que 

ejercen las estrategias digitales sobre el comportamiento del consumidor. En este contexto, los 

resultados obtenidos facilitan la identificación de oportunidades para optimizar el contenido, la 

comunicación y la presencia de marca en plataformas digitales, con el fin de fortalecer la 

influencia de las redes sociales en el proceso de decisión del consumidor en los centros 

comerciales de Cajamarca. Asimismo, el uso del coeficiente de Spearman resulta pertinente para 

analizar percepciones y actitudes del consumidor, las cuales constituyen insumos clave para la 

formulación de estrategias de marketing orientadas a generar mayor engagement y conversión en 

el punto de venta físico (Sharma, 2021). 
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Resultados del objetivo general 

 Determinar la relación entre las redes sociales y la decisión de compra en los centros 

comerciales de Cajamarca en el año 2025. 

 

Tabla 8  

Correlación de variables – Redes sociales y decisión de compra 

 
Redes 

Sociales 
Decisión de compra 

Rho de 
Spearman 

Redes Sociales 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 .787** 

Sig. (bilateral)  0.000 
N 429 429 

Decisión de 
compra 

Coeficiente de 
correlación 

.787** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  
N 429 429 

 

Nota:  En la presente tabla, Se realizo la contratación del objetivo general mediante el 

coeficiente de correlación de Spearman, procesando la información en software SPSS v.24.  

Según los resultados obtenidos mediante el coeficiente Rho de Spearman, se evidencia un 

valor de 0.787, lo que indica una correlación positiva considerable entre las redes sociales y la 

decisión de compra en los centros comerciales de Cajamarca. Asimismo, el valor de significancia 

0.000, inferior al nivel de 0.05, confirma que dicha relación es estadísticamente significativa, por 

lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Desde un enfoque 

marketero, este resultado sugiere que una mayor presencia y gestión estratégica de las redes 

sociales influye de manera relevante en la decisión de compra del consumidor, fortaleciendo la 

visibilidad de las marcas, la confianza en los productos y la intención de compra dentro del 
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entorno físico del centro comercial. En este sentido, las empresas que operan en estos espacios 

pueden aprovechar las redes sociales como un canal clave para reforzar sus acciones 

promocionales, generar engagement y orientar eficazmente el comportamiento del consumidor 

hacia la compra. 

 

Resultados del objetivo específico 1: Determinar la relación entre la interactividad en 

redes sociales y la decisión de compra en los centros comerciales de Cajamarca 2025 

Tabla 1. 

Correlación, Interactividad en redes sociales y decisión de compra 

 
interactividad 

en redes 
sociales 

Decisión de compra 

Rho de 
Spearman 

interactividad 
en redes 
sociales 

Coeficiente 
de 

correlación 
1.000 .532** 

 
Sig. (bilateral)  0.0000000 

N 429 429 

Decisión de 
compra 

Coeficiente de 
correlación .532** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N 429 429 
 

 

Nota:  La presente tabla, se realizó la contratación del objetivo específico 1 mediante el 

coeficiente de correlación de Spearman, procesando la información en software SPSS v.24.  

Conforme a los resultados obtenidos mediante el coeficiente Rho de Spearman, se 
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registró un valor de 0.532, lo que evidencia una correlación positiva media entre la interactividad 

en redes sociales y la decisión de compra en los centros comerciales de Cajamarca. El nivel de 

significancia 0.000, inferior a 0.05, confirma que la relación es estadísticamente significativa, 

por lo que se acepta la hipótesis planteada. Desde el enfoque del marketing, este resultado indica 

que las acciones interactivas en redes sociales, como comentarios, respuestas y reacciones, 

influyen de manera moderada en la decisión de compra, contribuyendo a reforzar el interés del 

consumidor y a mantener su atención hacia las marcas antes de concretar la compra en el punto 

de venta físico. 

Resultados del objetivo específico 2: Determinar la relación entre el contenido generado 

por los usuarios en redes sociales y la decisión de compra en los centros comerciales de 

Cajamarca 2025.  

 

Tabla 2. 

Correlación, Contenido generado por los usuarios en redes sociales y decisión de compra 

 

Contenido 
generado por 

los usuarios en 
redes sociales 

Decisión de compra 

Rho de 
Spearman 

Contenido 
generado por 
los usuarios 

en redes 
sociales 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 .508** 

Sig. (bilateral)  0.0000 

N 429 429 

Decisión de 
compra 

Coeficiente de 
correlación .508** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  



48 

 

N 429 429 
 

Nota:  En la presente tabla, se realizó la contrastación del objetivo específica 2 mediante 

el coeficiente de correlación de Spearman, procesando la información en software SPSS v.24.  

De acuerdo con los resultados obtenidos mediante el coeficiente Rho de Spearman, se 

registró un valor de 0.508, lo que evidencia una correlación positiva media entre el contenido 

generado por los usuarios en redes sociales y la decisión de compra en los centros comerciales de 

Cajamarca. El nivel de significancia 0.000, inferior a 0.05, confirma que la relación es 

estadísticamente significativa, por lo que se acepta la hipótesis planteada. Desde un enfoque 

marketero, este resultado indica que las opiniones, comentarios y experiencias compartidas por 

otros consumidores influyen de manera moderada en la evaluación de alternativas y en la 

confianza del comprador, convirtiendo al contenido generado por los usuarios en un insumo 

relevante para la toma de decisiones dentro del entorno comercial físico. 

Tabla 3 

Resultados del objetivo específico 3: Determinar la conectividad social en redes sociales 

y la decisión de compra en los centros comerciales de Cajamarca 2025.  

 
Conectividad 

social en redes 
sociales 

Decisión de compra 

Rho de 
Spearman 

Conectividad 
social en 

redes 
sociales 

Coeficiente de 
correlación 1.000 .491** 

Sig. (bilateral)  0.0000000 

N 429 429 
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Decisión de 
compra 

Coeficiente de 
correlación .491** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N 429 429 
 

Correlación – conectividad social en redes sociales y decisión de compra 

Nota:  En la presente tabla, se realizó la contrastación del objetivo específico 3 mediante 

el coeficiente de correlación de Spearman, procesando la información en software SPSS v.24.  

Según los resultados obtenidos mediante el coeficiente Rho de Spearman, se obtuvo un 

valor de 0.441, lo que evidencia una correlación positiva media entre la conectividad social en 

redes sociales y la decisión de compra en los centros comerciales de Cajamarca en 2025. El nivel 

de significancia 0.000, inferior a 0.05, confirma que la relación es estadísticamente significativa, 

por lo que se acepta la hipótesis planteada. Desde una perspectiva de marketing, este resultado 

sugiere que la facilidad para compartir información, recomendar productos y mantener vínculos 

sociales en plataformas digitales influye de manera moderada en la decisión de compra, 

reforzando el rol de las redes sociales como un canal de apoyo en el proceso de decisión del 

consumidor dentro del entorno comercial físico. 

V. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

El objetivo general buscó identificar el vínculo entre el uso de las redes sociales y la 

elección de compra de los consumidores que asisten a los centros comerciales de Cajamarca 

durante el año 2025. Los resultados evidencian una relación positiva y estadísticamente 

significativa, reflejada en un coeficiente Rho de Spearman de 0.787 y un nivel de significancia 

de 0.000. Este resultado indica que las redes sociales influyen de manera directa y consistente en 

el proceso de decisión de compra. Este hallazgo demuestra que las estrategias digitales 
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implementadas en redes sociales desempeñan un rol relevante en la forma en que los 

consumidores reconocen necesidades, evalúan alternativas y aumentan su predisposición a 

comprar, aunque dicho efecto se manifiesta de manera progresiva. Asimismo, estos resultados 

guardan similitud con estudios previos realizados en contextos comerciales y de marketing 

digital, como los de Calua Tirado (2023), quien obtuvo un coeficiente de 0.468, y Quiliche 

Cotrina (2025), con un coeficiente de 0.670. Ambos autores identificaron relaciones positivas y 

significativas entre el uso de redes sociales y el comportamiento o la intención de compra de los 

consumidores en Cajamarca. Desde el enfoque teórico, estos hallazgos se sustentan en lo 

planteado por Kotler y Keller (2016), así como por Kaplan y Haenlein (2010). Los autores 

sostienen que las redes sociales, cuando promueven la interacción, el contenido generado por los 

usuarios y la conectividad social, influyen de manera determinante en el proceso de decisión del 

consumidor. Esto se debe a que fortalecen la confianza, la percepción de valor y la cercanía con 

las marcas. 

En relación con el objetivo general, la investigación permitió confirmar la existencia de 

una correlación positiva y estadísticamente significativa entre las redes sociales y la decisión de 

compra en los centros comerciales de Cajamarca durante el año 2025. Este resultado valida la 

premisa planteada inicialmente. No obstante, al analizar los resultados descriptivos de ambas 

variables, se identificó una presencia relevante de respuestas neutrales en diversos ítems, 

especialmente en las dimensiones vinculadas a la decisión de compra. Estos hallazgos sugieren 

que, si bien las redes sociales influyen de manera directa en el proceso de compra, su efecto no 

resulta determinante en todos los consumidores. Esta situación puede estar asociada a factores 

como la percepción moderada del contenido digital, la evaluación comparativa entre alternativas 

o la limitada generación de estímulos que impulsen una decisión firme. En consecuencia, aunque 

la hipótesis general es aceptada, los resultados muestran que la efectividad de las redes sociales 
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en el contexto cajamarquino no depende únicamente de su uso o presencia. También depende de 

la capacidad de las marcas para fortalecer la interactividad, el contenido generado y la 

conectividad social. De este modo, se busca reducir la postura neutral del consumidor y 

favorecer una mayor predisposición hacia la compra. 

Al contrastar los resultados obtenidos con antecedentes teóricos y empíricos, se evidencia 

que, en el contexto de los centros comerciales de Cajamarca, las redes sociales ejercen una 

influencia significativa sobre la decisión de compra. Sin embargo, dicha influencia se manifiesta 

de manera moderada y reflexiva. Si bien el análisis correlacional confirmó una relación positiva 

considerable entre ambas variables, el análisis descriptivo muestra una presencia importante de 

respuestas neutrales en diversas dimensiones. Esta tendencia se observa principalmente en la 

decisión de compra y en etapas como la evaluación de alternativas y la intención de compra. Este 

comportamiento sugiere que los consumidores cajamarquinos adoptan una postura más cautelosa 

frente a los estímulos digitales. En este proceso, priorizan la credibilidad del mensaje, la 

coherencia con la experiencia real y la confianza en la marca antes de tomar una decisión. En 

este sentido, los hallazgos se alinean con lo señalado por Schiffman y Wisenblit (2019), quienes 

sostienen que los consumidores contemporáneos desarrollan actitudes más críticas frente a la 

saturación de contenidos digitales, evaluando con mayor detenimiento la autenticidad y el valor 

percibido de las propuestas comerciales. Asimismo, esta tendencia coincide con lo planteado por 

Lemon y Verhoef (2016), quienes destacan que la efectividad de las estrategias digitales no 

depende únicamente de la exposición del mensaje. También depende de su capacidad para 

integrarse de manera coherente con la experiencia del consumidor en los distintos puntos de 

contacto. En consecuencia, los resultados del estudio confirman que, en Cajamarca, la influencia 

de las redes sociales en la conducta de compra está condicionada por la generación de 

experiencias consistentes y significativas. Esto explica la presencia de respuestas neutrales y 
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refuerza la necesidad de estrategias digitales más auténticas y orientadas a la construcción de 

relaciones a largo plazo. 

El objetivo específico 1 buscó determinar la relación entre la interactividad en redes 

sociales y la decisión de compra. Los resultados evidenciaron una relación positiva y 

estadísticamente significativa, aunque de intensidad media, en comparación con la relación 

general entre las variables del estudio. Este resultado indica que la posibilidad de interactuar con 

marcas, contenidos y otros usuarios a través de redes sociales influye en el proceso de decisión 

de compra de los consumidores cajamarquinos. Sin embargo, no actúa como un factor 

determinante en todos los casos. En este sentido, si bien la interactividad favorece el 

involucramiento del consumidor, los resultados descriptivos muestran la presencia de una 

proporción importante de respuestas neutrales. Esto sugiere que la interacción digital por sí sola 

no siempre logra traducirse en una intención de compra concreta. Este comportamiento es 

coherente con lo señalado por Hajli (2014), quien sostiene que la interactividad en entornos 

digitales contribuye a generar confianza y participación, pero requiere ser complementada con 

experiencias de valor para influir de manera efectiva en la decisión de compra. En el contexto de 

los centros comerciales de Cajamarca, los hallazgos reflejan que los consumidores valoran la 

posibilidad de interactuar en redes sociales. No obstante, demandan contenidos más relevantes y 

experiencias más significativas para que dicha interacción se convierta en un impulso decisivo de 

compra. 

De este modo, los resultados del estudio evidencian que la interactividad en redes 

sociales mantiene una relación positiva y estadísticamente significativa con la decisión de 

compra. No obstante, dicha relación presenta una intensidad moderada, lo cual también se refleja 

en la presencia relevante de respuestas neutrales observadas en el análisis descriptivo. Esta 

tendencia indica que, si bien los consumidores de los centros comerciales de Cajamarca 
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reconocen la importancia de interactuar con contenidos, marcas y plataformas digitales, dicha 

interacción no siempre se traduce de manera inmediata en una acción de compra concreta. En 

este sentido, los hallazgos se alinean con lo señalado por Schiffman y Wisenblit (2019), quienes 

sostienen que la interacción digital influye en el proceso de decisión principalmente como un 

factor de evaluación y reflexión, más que como un detonante directo de compra. Asimismo, lo 

expuesto guarda relación con el estudio de Sánchez y Cruz (2020), quienes evidencian que la 

interactividad fortalece el vínculo entre consumidor y marca, aunque su efectividad depende del 

grado de involucramiento y de la relevancia percibida por el usuario. En el contexto 

cajamarquino, estos hallazgos sugieren que la interactividad es valorada como un elemento 

facilitador de información y contacto. Sin embargo, requiere estrategias más personalizadas y 

experienciales para reducir la postura neutral y generar una mayor influencia en la decisión de 

compra. 

En relación con el objetivo específico 2, determinar la relación entre el contenido 

generado por los usuarios y la decisión de compra, los resultados del estudio evidencian una 

correlación positiva media y estadísticamente significativa en los centros comerciales de 

Cajamarca. Esto indica que las opiniones, comentarios y experiencias compartidas en redes 

sociales influyen de manera relevante en el proceso de compra, aunque no resultan 

determinantes.  

Este hallazgo se refuerza con el análisis descriptivo, en el que predomina una valoración 

favorable hacia esta dimensión. Ello refleja que los consumidores consideran el contenido 

generado por otros usuarios como una fuente importante de referencia al evaluar productos o 

servicios. Sin embargo, la intensidad moderada de la relación sugiere que dicha influencia no 

siempre se traduce en una compra inmediata, sino que cumple un rol de apoyo dentro del proceso 

de decisión.  
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Este comportamiento es coherente con lo señalado por Cheung y Thadani (2012), quienes 

sostienen que el contenido generado por los usuarios influye principalmente en la credibilidad 

percibida y en la reducción de la incertidumbre, más que en la decisión final de compra. En el 

contexto cajamarquino, los resultados evidencian que el consumidor valora las experiencias de 

otros usuarios, pero mantiene una actitud analítica y cautelosa antes de concretar su decisión, lo 

que confirma que este tipo de contenido actúa como un factor complementario dentro del 

proceso de compra. 

En este sentido, los resultados evidencian que el contenido generado por los usuarios 

influye de manera significativa en la decisión de compra. No obstante, este efecto no siempre se 

traduce en una acción inmediata. Este comportamiento sugiere que los consumidores de los 

centros comerciales de Cajamarca valoran las opiniones, comentarios y experiencias compartidas 

en redes sociales, pero mantienen una actitud reflexiva antes de concretar su compra. 

A diferencia de lo señalado por Cheung y Thadani (2012), quienes identificaron un 

impacto más directo del contenido generado por los usuarios en la conducta de compra, en el 

contexto cajamarquino dicha influencia se presenta de forma más moderada. Esto indica que la 

confianza en este tipo de contenido depende del nivel de credibilidad percibida y de su 

coherencia con la experiencia real de consumo. 

En relación con el objetivo específico 3, determinar la relación entre la conectividad 

social en redes sociales y la decisión de compra en los centros comerciales de Cajamarca, los 

resultados del estudio evidencian una relación positiva media y estadísticamente significativa. 

Esto indica que la interacción social digital, como la conexión con otros usuarios, la 

visualización de recomendaciones y la pertenencia a comunidades virtuales, influye de manera 

relevante en el comportamiento del consumidor, aunque no de forma determinante.  

Este resultado se ve reforzado por el análisis descriptivo, en el que predominan respuestas 
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neutrales y favorables. Ello sugiere que los consumidores reconocen el valor de la conectividad 

social como fuente de información y referencia, pero esta no siempre se traduce en una acción de 

compra inmediata.  

Este comportamiento coincide con lo señalado por Chu y Kim (2018), quienes sostienen 

que la influencia social en entornos digitales actúa principalmente como un factor de apoyo en la 

toma de decisiones y no como un detonante directo de compra. En el contexto cajamarquino, la 

relación moderada observada refleja a un consumidor que utiliza la conectividad social para 

informarse y contrastar opiniones. Sin embargo, mantiene una postura cautelosa antes de 

concretar su decisión, lo que evidencia la necesidad de estrategias orientadas a fortalecer la 

confianza y la credibilidad en las interacciones sociales en redes. 

 

De manera similar, los resultados evidencian que la conectividad social en redes sociales 

mantiene una relación positiva y estadísticamente significativa con la decisión de compra. No 

obstante, esta relación no se manifiesta necesariamente en una acción de compra inmediata por 

parte del consumidor.  

La elevada presencia de respuestas neutrales sugiere que la interacción y el contacto 

frecuente con contenidos y comunidades digitales contribuyen principalmente a reforzar la 

familiaridad y la presencia de las marcas en la mente del consumidor, más que a generar 

decisiones de compra directas.  

Este comportamiento concuerda con lo señalado por Flores (2022), quien indica que la 

conectividad social fortalece el vínculo simbólico entre el consumidor y la marca. Sin embargo, 

su efectividad depende del nivel de diferenciación y de la relevancia percibida del contenido. En 

el contexto cajamarquino, estos hallazgos reflejan que la conectividad social cumple un rol de 

apoyo en el proceso de decisión de compra. Así, actúa más como un factor de posicionamiento y 
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recordación que como un detonante inmediato del comportamiento de compra. 

De este modo, las implicancias teóricas del estudio señalan que los centros comerciales 

de Cajamarca deben gestionar las redes sociales no solo como canales de difusión digital. 

También deben considerarlas como herramientas estratégicas que influyen directamente en el 

proceso de decisión de compra del consumidor.  

Los resultados evidencian que dimensiones como la interactividad, el contenido generado 

por los usuarios y la conectividad social cumplen un rol clave en la formación de percepciones, 

confianza y predisposición hacia la compra. Asimismo, una integración coherente entre las 

acciones desarrolladas en redes sociales y la experiencia presencial del centro comercial puede 

fortalecer la relación con los consumidores.  

Esta articulación permitiría reducir la postura neutral observada en diversos indicadores y 

favorecer una mayor intención de compra. De esta manera, se contribuye a la fidelización y al 

posicionamiento de las marcas dentro del entorno comercial cajamarquino. 

De igual forma, desde una perspectiva práctica, los resultados de la investigación indican 

que los centros comerciales de Cajamarca deben gestionar las redes sociales como herramientas 

estratégicas integradas al proceso de decisión de compra del consumidor. Estas no deben 

considerarse únicamente como canales informativos.  

La evidencia empírica demuestra que la interactividad, el contenido generado por los 

usuarios y la conectividad social influyen de manera significativa en la percepción, la evaluación 

y la predisposición de compra. Por ello, las acciones de marketing digital deben orientarse a 

generar experiencias digitales coherentes y participativas, alineadas con la experiencia presencial 

del centro comercial.  

Este enfoque permite fortalecer la confianza, la familiaridad con las marcas y la 

recordación del centro comercial. Asimismo, contribuye a reducir la postura neutral del 



57 

 

consumidor y a estimular decisiones de compra más consistentes. 

En el plano metodológico, la investigación confirma la pertinencia del enfoque 

cuantitativo con diseño correlacional. Asimismo, respalda el uso del coeficiente Rho de 

Spearman para analizar las relaciones entre variables del comportamiento del consumidor 

medidas mediante escalas tipo Likert.  

El adecuado nivel de confiabilidad del instrumento y la capacidad del análisis estadístico 

para identificar relaciones significativas validan esta metodología como una alternativa sólida 

para estudios de marketing digital y comportamiento del consumidor en contextos comerciales.  

Además, los hallazgos sugieren que futuras investigaciones podrían ampliar el modelo 

incorporando nuevas variables o empleando diseños longitudinales. Ello permitiría analizar la 

evolución temporal de estas relaciones y fortalecer la comprensión del impacto real de las redes 

sociales en la decisión de compra. 

Durante el desarrollo de la presente investigación se identificaron diversas limitaciones 

que deben considerarse al interpretar los resultados. Entre ellas, destaca la limitada 

disponibilidad de estudios específicos que aborden de manera directa la relación entre las redes 

sociales y la decisión de compra en el contexto de los centros comerciales, especialmente a nivel 

local y regional.  

Gran parte de la literatura revisada se orienta al análisis del marketing digital o al uso de 

redes sociales en sectores empresariales generales. Esta situación dificultó realizar 

comparaciones precisas con investigaciones centradas exclusivamente en entornos comerciales 

similares al de Cajamarca.  

Lo expuesto pone de manifiesto la necesidad de ampliar futuras investigaciones en este 

campo. En particular, se requieren enfoques empíricos contextualizados que permitan fortalecer 

el marco teórico existente y profundizar en la comprensión del impacto real de las redes sociales 
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en la decisión de compra de los consumidores en centros comerciales. 

Para abordar la limitada disponibilidad de estudios específicos sobre la relación entre las 

redes sociales y la decisión de compra en centros comerciales, la investigación recurrió a una 

revisión más profunda teórica y actualizada, integrando antecedentes internacionales en otro 

idioma vinculados a las redes sociales, decisión de compra y retail, que permitieron sustentar 

conceptualmente el estudio y establecer comparaciones indirectas pertinentes. 

Para finalizar, llegamos a las siguientes conclusiones:  

Se concluye que existe una relación positiva y estadísticamente significativa entre las 

redes sociales y la decisión de compra de los consumidores que asisten a los centros comerciales 

de Cajamarca en el año 2025. Esta relación se evidencia en un coeficiente Rho de Spearman de 

0.787 y un nivel de significancia de 0.000, lo que confirma que las redes sociales influyen de 

manera directa en el proceso de decisión del consumidor. Asimismo, se resalta su relevancia 

como herramienta estratégica dentro del entorno comercial cajamarquino.  

En función de estos resultados, se recomienda que los centros comerciales de Cajamarca 

fortalezcan el uso estratégico de las redes sociales como parte central de su gestión de marketing. 

Estas deben orientarse no solo a la difusión de promociones, sino también a la generación de 

experiencias digitales que influyan activamente en la elección de compra. Para ello, resulta clave 

integrar contenidos interactivos, fomentar la participación de los usuarios y articular las acciones 

digitales con la experiencia presencial, con el fin de reforzar la confianza del consumidor y 

aumentar su predisposición a la compra. 

 

Se determinó que la interactividad en redes sociales mantiene una relación positiva media 

con la decisión de compra, con un valor de rho = 0.532 y significancia de 0.000. Esto indica que 

la posibilidad de interactuar con marcas, contenidos y otros usuarios contribuye al proceso de 
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compra, aunque no siempre genera una acción inmediata. Los consumidores valoran la 

interacción digital, pero su efecto se manifiesta principalmente como un factor de apoyo en la 

evaluación y reflexión previa a la compra. Es así que se recomienda que los centros comerciales 

y las marcas refuercen estrategias de interactividad en redes sociales mediante contenidos 

participativos, respuestas oportunas y dinámicas que fomenten el diálogo con los consumidores. 

Estas acciones deben enfocarse en brindar información relevante, resolver dudas y generar 

cercanía, de modo que la interacción digital funcione como un soporte efectivo en la evaluación 

de alternativas y contribuya a fortalecer la intención de compra de manera progresiva. 

 

Los resultados evidencian que el contenido generado por los usuarios presenta una 

relación positiva media con la decisión de compra, alcanzando un coeficiente de rho = 0.508 y 

significancia de 0.000. Esto demuestra que las opiniones, comentarios y experiencias 

compartidas en redes sociales influyen de forma relevante en la percepción y evaluación de 

productos o servicios, aunque su impacto actúa principalmente como un elemento 

complementario dentro del proceso de decisión. De esta manera, se recomienda que los centros 

comerciales y las marcas incentiven activamente la generación y difusión de contenido creado 

por los propios usuarios, como reseñas, testimonios y experiencias de compra, a fin de fortalecer 

la credibilidad y reducir la incertidumbre del consumidor. Asimismo, este contenido debe 

integrarse de manera estratégica en las comunicaciones digitales para apoyar la evaluación de 

alternativas y reforzar la confianza, complementando así el proceso de decisión de compra. 

 

Se concluye que la conectividad social en plataformas digitales mantiene una relación 

positiva media con la decisión de compra, con un valor de rho = 0.491 y un nivel de significancia 

de 0.000. Este resultado indica que la pertenencia a comunidades digitales, la visualización de 
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recomendaciones y la interacción social fortalecen la familiaridad y confianza hacia las marcas, 

influyendo en la decisión de compra de manera gradual más que inmediata. Se recomienda que 

los centros comerciales fortalezcan la conectividad social en sus plataformas digitales mediante 

la creación de comunidades activas, el impulso de recomendaciones entre usuarios y la 

promoción de interacciones constantes que refuercen la confianza y la cercanía con las marcas. 

Estas acciones deben orientarse a construir relaciones sostenidas en el tiempo, favoreciendo la 

familiaridad y el posicionamiento del centro comercial en la mente del consumidor, de modo que 

la influencia sobre la decisión de compra se consolide de forma progresiva 
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VII. ANEXOS 

 

a. ANEXO N°1: Matriz de Consistencia. 
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b. ANEXO N°2: Encuesta  
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c. ANEXO N°3: Escala de medición encuesta  

Tabla 1  
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ANEXO N° 4: Diagrama del diseño correlacional 

Figura 1. Muestra 

 

 

 

 

 

 M: Muestra  

O1: Redes Sociales 

O2: Decisión de compra. 

 r: Relación entre redes sociales y decisión de compra. 

ANEXO N° 5: Valores de Confiablidad según clasificación  

Tabla 2.  

 

d. ANEXO N° 6: Confiabilidad de los instrumentos 

Tabla 3. 

Estadística de fiabilidad de la Variable de Redes Sociales 
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Nota: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 

 

 

 

 

 

Tabla 4. 

Estadísticas de fiabilidad de la variable Decisión de compra  

 

 

 

 

 

Nota: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 

 

e. ANEXO N° 7: Valoración de medida estadística de relación  

Tabla . 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 
N° de 

elementos 

0.891 9 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 
N° de 

elementos 

0.887 9 
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Nota: Elaboración propia 

 

f. ANEXO N° 8: Estadísticos descriptivos 

Se realizaron los cálculos estadísticos, tanto de las variables como de las dimensiones. 

Variable 1: Redes Sociales 

Tabla 12  

Nivel de importancia Redes Sociales 

Redes sociales Nivel Escala N° Porcentaje
% 

 
En desacuerdo Bajo 2 34 8% 

 
Ni desacuerdo, ni de 

acuerdo Neutral 3 117 27.3% 

De acuerdo Alto 4 199 46.5% 

Totalmente de 
acuerdo Alto 5 78 18.2% 
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Total   429 100% 
 

Nota:  Elaboración propia 

 

 

 

 Nota:  Elaboración propia 

 

Dimensión 1:  La interactividad 

Tabla 23  

Datos recolectados de dimensión Interactividad 

Interactividad Nivel Escala N° Porcentaje
% 

 
En desacuerdo 

 
Bajo 2 78 18.2% 

Ni desacuerdo, ni de 
acuerdo Neutral 3 130 30.3% 

De acuerdo Alto 4 169 39.4% 

Totalmente de 
acuerdo Alto 5 52 12.1% 

Total   429 100% 
 

8%

27.30%

46.50%

18.20%

Redes sociales

En desacuerdo Ni desacuerdo, ni de acuerdo

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 1  

Nivel de interés de Redes sociales 
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Nota:  Elaboración propia 

 

 

 

Nota:  Elaboración propia 

 

Dimensión 2:  Contenido generado por los usuarios 

Tabla 3 

Datos recolectados de contenido generado por los usuarios 

Contenido generado 
por los usuarios Nivel Escala N° Porcentaje

% 
Ni desacuerdo, ni de 

acuerdo Neutral 3 65 15.2% 

De acuerdo Alto 4 234 54.5% 

Totalmente de 
acuerdo Alto 5 130 30.3% 

Total   429 100% 
 

Nota:  Elaboración propia 

 

18.20%

30.30%39.40%

12.10%

Interactividad

En desacuerdo Ni desacuerdo, ni de acuerdo

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 2  

Nivel de interés de Interactividad 

Figura 3  

Nivel de interés de Contenido generado por los usuarios 
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Nota: Elaboración propia 

 

 

Dimensión 3:  Conectividad social 

Tabla 4  

Datos recolectados de conectividad social 

Conectividad Social  Nivel Escala N° Porcentaje
% 

 
En desacuerdo 

 
Bajo 2 26 6.1% 

Ni desacuerdo, ni de 
acuerdo Neutral 3 156 36.4% 

De acuerdo Alto 4 195 45.5% 

Totalmente de 
acuerdo Alto 5 52 12.1% 

Total   429 100% 
 

Nota:  Elaboración propia 

15.20%

54.50%

30.30%

Contenido generado por los usuarios

Ni desacuerdo, ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo



72 

 

 

 

 

Nota:  Elaboración propia 

 

Variable 2: Decisión de compra 

Tabla 5  

Nivel de importancia Decisión de compra  

Decisión de Compra Nivel Escala N° Porcentaje
% 

 
En desacuerdo Bajo 2 61 14.1 % 

 
Ni desacuerdo, ni de 

acuerdo Neutral 3 182 42.4% 

De acuerdo Alto 4 160 37.4% 

Totalmente de 
acuerdo Alto 5 26 6.1% 

Total   429 100% 
 

Nota:  Elaboración propia 

6.10%

36.40%

45.50%

12.10%

Conectividad Social 

En desacuerdo Ni desacuerdo, ni de acuerdo

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 4  

Nivel de interés de Conectividad Social 
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Nota:  Elaboración propia 

 

Dimensión 4:  Reconocimiento de la necesidad 

Tabla 6  

Datos recolectados de dimensión reconocimiento de la necesidad  

Reconocimiento de 
la necesidad Nivel Escala N° Porcentaje

% 
 

En desacuerdo Bajo 2 52 12.1% 
 

Ni desacuerdo, ni de 
acuerdo Neutral 3 169 39.4% 

De acuerdo Alto 4 169 39.4% 

Totalmente de 
acuerdo Alto 5 39 9.1% 

Total   383 100% 
 

Nota:  Elaboración propia 

14.10%

42.40%

37.40%

6.10%

Decisión de Compra

En desacuerdo Ni desacuerdo, ni de acuerdo

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 5 

Nivel de interés de decisión de compra 
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Nota:  Elaboración propia 

 

Dimensión 5:  La evaluación de alternativas 

Tabla 18  

Datos recolectados de contenido generado por la evaluación de alternativas.  

Evaluación de 
alternativas Nivel Escala N° Porcentaje

% 
 

En desacuerdo 
 

Bajo 2 39 9.1% 

Ni desacuerdo, ni de 
acuerdo Neutral 3 208 48.5% 

De acuerdo Alto 4 169 39.4% 

Totalmente de 
acuerdo Alto 5 13 3% 

Total   429 100% 
 

Nota:  Elaboración propia 

12.10%

39.40%
39.40%

9.10%

Reconocimiento de la necesidad

En desacuerdo Ni desacuerdo, ni de acuerdo

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 6 

Nivel de interés de reconocimiento de la necesidad 
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Nota:  Elaboración propia 

 

Dimensión 6:  La intención de compra 

Tabla 7  

Datos recolectados de intención de compra 

Intención de compra Nivel Escala N° Porcentaje
% 

 
En desacuerdo Bajo 2 91 21.2% 

 
Ni desacuerdo, ni de 

acuerdo Neutral 3 169 39.4% 

De acuerdo Alto 4 143 33.3% 

Totalmente de 
acuerdo Alto 5 26 6.1% 

Total   429 100% 
 

Nota:  Elaboración propia 

9.10%

48.50%

39.40%

3%

Evaluación de alternativas

En desacuerdo Ni desacuerdo, ni de acuerdo

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 7 

Nivel de interés de evaluación de 

alternativas 
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Nota:  Elaboración propia 

 

21.20%

39.40%

33.30%

6.10%

Intención de compra

En desacuerdo Ni desacuerdo, ni de acuerdo

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 8 

Nivel de interés de intención de compra  
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g. ANEXO N° 9: Validación de Expertos 
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h. ANEXO N° 10: Base de datos respuesta de encuestados.  
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