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RESUMEN 

La presente investigación se propuso determinar el nivel de correlación entre el social media 

y la decisión de compra de los clientes de la empresa CAYLA en Trujillo en el año 2020., 

teniendo en cuenta las teorías planteadas por Dotras (2015) sobre el Social Media y de Kotler 

y Keller (2016) relacionado a la Decisión de compra. Para obtener los resultados se aplicó 

un cuestionario de 26 preguntas, usando como herramientas de medición la escala de Likert, 

escala nominal, respuestas politómicas y dicotómicas, incluyendo en ella preguntas filtro, 

este instrumento se aplicó a 348 clientes que fueron considerados la muestra del total de 

seguidores de las redes sociales de la tienda Cayla; así mismo, se empleó una correlación de 

Tau B de Kendall para determinar la relación entre ambas variables.  

Se ha evidenciado que el 92.2% de los clientes visitan las plataformas de la empresa  

teniendo como preferencia a Facebook con el 64.1%, el tiempo promedio de uso que le dan 

a estas plataformas son de 3 horas a más según el 50% de los encuestados, los resultados 

también nos muestran que el 67.5% de los clientes tienen como principal motivo de compra 

el uso de las prendas y el 48.9% consideran muy importante la opinión de sus amigos y 

familiares; por otra parte, el 62.1% considera que las promociones de descuentos de venta 

funcionan como un incentivo para realizar una compra. 

 

Los resultados alcanzados indicaron una relación moderada entre las variables 

estudiadas, la cual es positiva y significativa; esto quiere decir que a mayor interacción en 

el social media, será mayor la decisión de compra en la empresa Cayla.  

 

Palabras clave: Social Media, Decisión de compra. 
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

 Las decisiones del consumidor cada vez están más ligadas al mundo digital. La 

fragmentación de la oferta, así como el surgimiento de nuevas empresas y negocios 

sustitutos exigen generar medidas urgentes para mantenerse vigentes en el actual entorno 

empresarial. Frente a ello, la competencia se ha trasladado a diferentes campos, como la 

comunicación digital en donde las redes sociales se han convertido en elementos claves para 

el éxito. No obstante, el estudio de los vínculos entre las estrategias de social media y las 

motivaciones que conllevan al consumo son aún estudiados de manera superficial, siendo 

necesario profundizar en el entendimiento de estas relaciones (Fernández, 2021). 

Pozo (2021) resalta que las decisiones de compra deben ser analizadas de acuerdo al 

recorrido de cada usuario, es decir, que se necesita evaluar los factores que inciden desde la 

aparición de la necesidad hasta que las personas deciden adquirir una marca en específico. 

Cotrina (2018) señala que, en la actualidad, adquirir un producto no es una acción que se 

tome de manera inmediata, debido que existen más elementos que inciden en la decisión de 

compra de las personas por ello el objetivo de las empresas es reducir las opciones para que 

se tome una decisión.  

Lindstrom (2009) indica que el plan de las empresas, en un mercado completamente 

saturado por las competencias y donde los productos cada vez son más similares, debe estar 

enfocado en la innovación; principalmente en las técnicas para llegar a los usuarios, 

involucrarse y conocer las nuevas formas de comunicarse con ellos.  Cotrina (2018) expone 

que las empresas dedicadas a la venta de ropa, siendo conscientes de la alta competencia 

que existe, buscan diferenciarse aplicando distintas estrategias para llevar al cliente a 

comprar su producto. Estos cambios positivos y renovados se pueden dar con el uso de las 

redes sociales, ya que facilitan la presentación de colecciones de ropa o prendas, la 
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fidelización y destacar de entre los demás en la comunicación y el proceso de compra de 

sus clientes. Sin Nombre (www.Launchmetrics.com, 03 de mayo de 2018) Las redes 

sociales ofrecen a sus usuarios la posibilidad de mantenerse en contacto con los demás a 

través de comunidades dinámicas. (Gestión, 2021) Las marcas aprovechan esta función para 

destacar los beneficios de sus productos a través de información, publicidad digital, así 

como interactividad constante y la posibilidad de crear micro-comunidades enfocadas en 

los valores de marca, compartiendo en ellas información sobre actividades e integrando a 

los cibernautas a sus objetivos de marketing.  

Hootsuite (2021) indica que Perú cuenta con 22.3 millones de usuarios en internet, 

lo cual equivale un 68% aproximadamente de la población total, que viene a ser 33.17 

millones de habitantes. Por su parte, las redes sociales tienen registrados un total de 27 

millones de usuarios. Incluso, algunos se mantienen activos a través de dos dispositivos 

móviles (celulares, tablets, etc), llegando a un total de 36.14 millones, de los cuales 27 

millones lo usan para acceder a Social Media. Por otro lado, el crecimiento de las personas 

conectadas a las redes sociales en general es de 12.5%; asimismo, los que acceden a internet 

por medio del celular aumentaron un 1.6%, demostrando la fuerte penetración en el mercado 

que existe del sistema de social media en el país.  

Además, las aplicaciones del social media son diversas. Algunas empresas emplean 

este sistema para fomentar transacciones en línea, además de establecer un canal de 

comunicación con el cliente. Hootsuite (2021) reporta que 7% de peruanos hacen compras 

o pagan cuentas en línea y 8.7% son hombres y 5.4% son mujeres; siendo las categorías más 

adquiridas: Viajes y Movilidad ($973.9) y Moda y Belleza ($574). Demostrando que las 

plataformas sociales han generado cambios en diferentes industrias a nivel internacional, 

una de la cuales es la moda y el comercio de ropa (Suito, 2019).  
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De acuerdo con Ahlgreny (websiterating, 2021) las marcas utilizan redes sociales 

para atraer a prospectos clientes y mantener una comunicación directa, sobre todo en 

Instagram y Facebook. Por otro lado, (El financiero, 2017) menciona que la falta de 

estrategias de marketing digital y medios sociales pueden causar que las marcas pierdan 

presencia en el mercado o desaparecer. 

En base a lo expresado, la presente investigación aborda dos variables. Primero se 

estudiará la decisión de compra de los consumidores; y luego se analizará el uso que ellos 

le brindan a las redes sociales de una empresa de venta de ropa en modalidad retailing. 

Finalmente, para entender el grado de relación entre ambas variables se aplicará un análisis 

de coeficiente de correlación que determine la manera en que ambas se encuentran asociadas 

para entender la interacción conjunta de las variables.  

La empresa CAYLA, siendo el objeto de estudio de la presente investigación, fue 

fundada por Felipe Álvarez Pereyra, he inicia operaciones en el 2016 ante la demanda del 

mercado textil de mejores diseños y calidad para el mercado femenino, ofreciendo una 

perspectiva de exclusividad. En la actualidad, cuenta con una tienda física y además una 

tienda virtual con la intención de llegar al mercado nacional. La empresa cuenta con 5 redes 

sociales en donde difunden información sobre sus productos, realizan promociones, 

descuentos e interactúan con sus seguidores; asimismo, se aprecia que diversos usuarios 

definen la acción de su compra de acuerdo a los contenidos presentados. 

Mediante esta investigación se busca saber si existe tal relación en ambas variables 

con la intención de beneficiar a la empresa y ser asertivos con las acciones aplicadas en las 

estrategias de Social Media, así como, brindar un indicado y accesible proceso de decisión 

de compra. A continuación, se presentan los principales antecedentes relacionados con la 

investigación.  
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Acosta (2018) concluye que las Pequeñas y Medianas Empresas (Pymes) de 

Colombia utilizan Social Media para mantenerse actualizados de las tendencias comerciales 

recientes, similar a los procesos de las grandes compañías. En su investigación se plantea 

como objetivo identificar la influencia de las tendencias digitales como herramientas 

orientadas a la recordación de marca. Esta investigación es de tipo documental y afirma que 

ayudará a incrementar el reconocimiento en el mercado y también las ventas. Además, 

indica que es importante que las empresas cuenten con personal capacitado en las 

plataformas sociales para realizar estrategias que permitan cumplir los objetivos trazados. 

Bilello (2016) destaca que el uso de las plataformas sociales y la implementación de 

un plan relacionado a estás, son más efectivos que el uso de campañas publicitarias 

tradicionales en empresas de venta de ropa en España, ya que aporta un mejor conocimiento 

sobre el público.  El objetivo de este plan de social media para la empresa Queen’s es de 

demostrar la necesidad de innovar por parte del mercado y las empresas. Esta investigación 

es de tipo documental.  

Arce y Cuervo (2018) señalan que Facebook es el medio más usado por los usuarios 

de la empresa textil MB, también que los clientes reaccionaban o despertaba su interés 

debido a las estrategias de comunicación y promociones publicadas en la red social 

mencionada. Asimismo, Facebook es el mejor medio para generar una buena interacción 

pues brinda la facilidad de publicar contenido de todo tipo en la página. Esta investigación 

documental tiene como objetivo general evaluar el desarrollo de una marca peruana de ropa 

femenina en redes sociales con la finalidad de a través del plan presentado mejorar su 

desarrollo y posicionamiento.  

Camones y Gago (2018) resaltan que en la actualidad las redes sociales cuentan con 

un gran alcance por lo que permiten a las empresas incrementar las ventas de sus productos. 



  
 
  

Colina, T. y Ponce, L. Pág. 14 

 

“SOCIAL MEDIA Y DECISIÓN DE COMPRA EN 

CLIENTES DE LA EMPRESA CAYLA EN LA 

CIUDAD DE TRUJILLO EN EL AÑO 2020” 

La presente investigación demuestra el gran rol que cumplen los medios sociales en el 

crecimiento de las empresas. Según el estudio realizado a mujeres millennials de Lima 

metropolitana los medios sociales cuentan con grandes ventajas que permiten ahorrar 

tiempo de compra; por lo tanto, es importarte hacer que la experiencia de los clientes sea 

más rápida y accesible.  Asimismo, afirman que es importante contar con la plataforma 

responsive la cual permite que los usuarios puedan adaptar las plataformas virtuales a 

cualquier dispositivo o tamaño donde no existan desconfiguraciones al momento de realizar 

una compra ya sea por celular, Tablet o laptop. 

Flores (2019) concluye, con relación a la decisión de compra, los jóvenes usuarios 

que residen en Lima metropolitana probablemente realizarían una compra en la tienda de su 

preferencia en caso visualicen promociones de su agrado a través de las plataformas de 

social media. Esta investigación es de tipo correlacional, se demostró que existe una fuerte 

relación entre las plataformas sociales Facebook e Instagram con la intención de compra. 

Por otro parte, el presente estudio permite conocer más sobre el Social Media como 

impulsador del cliente hacia la compra, también sobre la interacción del cliente por estos 

medios sociales. 

Castillo y Goray (2016) mencionan que las plataformas de social media influyen 

significativamente en el proceso de decisión de compra. Esta investigación fue aplicada a 

millennials de la ciudad de Trujillo, fue de tipo descriptivo y transversal. Los usuarios 

trujillanos utilizan las plataformas digitales como medio de búsqueda antes de realizar una 

compra y los principales factores que afectan en la decisión de compra son las ofertas, moda 

y la utilidad de las prendas.  

Rivera (2017) establece que las plataformas de social media influyen en la decisión 

de compra. La presente investigación se aplicó a estudiantes de una universidad privada en 
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Lima y se afirma que los medios sociales persuaden a los consumidores a tomar la decisión 

de realizar su compra, es por ello que las marcas deben mantener una constante innovación 

con respecto al contenido que comparten en sus redes sociales, estos deben ser más 

dinámicos y se deben amoldar a las necesidades de sus clientes. 

Sánchez (2017) resalta que existe relación entre la plataforma virtual Facebook y la 

decisión de compra, el estudio se aplicó a clientes de la empresa textil Caru y cuenta con 

suficiente evidencia para afirmar que ambas variables se encuentran correlacionadas, Según 

el presente estudio la plataforma de social media Facebook es una herramienta que permite 

incrementar el nivel de ventas por lo que es muy importante compartir contenido innovador 

y de manera frecuente en las plataformas virtuales  de la empresa ya que estas logran 

impulsar a los usuarios a tomar una decisión de compra.  

De acuerdo con Dotras (2015) el Social Media es un ecosistema web de 

comunicación online, donde sus cualidades más importantes son la influencia y la 

interacción, que permiten consumir, crear, compartir cualquier tipo de contenidos de una 

forma completamente diferente a como se venía haciendo e incluso permite que esa 

información sea accesible para los usuarios en un mínimo de tiempo. 

En la actualidad existen muchas plataformas de Social Media, entre ellas se 

encuentra Facebook, un espacio de encuentro social adecuado para repartir e interactuar con 

contenido creado por los mismos usuarios. Para las empresas esta plataforma ayuda a 

interactuar con sus clientes y a incrementar sus ventas. Por otra parte, Instagram es la red 

social más utilizada por los jóvenes. Permite compartir imágenes con una dimensión 

artística y social, a través de la elección de filtros, la compartición de localizaciones y cuenta 

con la posibilidad de comentar las fotos y vídeos. De otro lado, Twitter es un servidor 

gratuito de microblogging que a nivel empresarial facilita captar información, observando 



  
 
  

Colina, T. y Ponce, L. Pág. 16 

 

“SOCIAL MEDIA Y DECISIÓN DE COMPRA EN 

CLIENTES DE LA EMPRESA CAYLA EN LA 

CIUDAD DE TRUJILLO EN EL AÑO 2020” 

o escuchando lo que se publica sobre temas concretos o ideas/pensamientos de los usuarios 

o nosotros mismos. De igual manera, WhatsApp es una plataforma que permite enviar 

mensajes y realizar llamadas de voz o video, ya sea individual o grupal, con un límite de 

ocho personas. Con respecto a Pinterest, este se usa para la recopilación de imágenes subidas 

en internet ya sea en webs, blogs propios o encontradas en otras páginas Dotras (2015). 

La segunda variable decisión de compra está definida como un conjunto de 

experiencias que involucran: aprender, elegir, usar y desechar un producto (Kotler y Keller, 

2016). Este proceso se divide en 5 fases; En la etapa inicial se manifiesta el reconocimiento 

de la necesidad donde existe la presencia de una necesidad aún no satisfecha por el 

consumidor, la siguiente fase los consumidores buscan información de manera pasiva 

usando todos los medios a su disposición, luego el cliente evalúa alternativas según las 

características y atributos del producto o servicio. Posteriormente, el consumidor toma la 

decisión de compra realizando una acción de compra, en esta fase se decide la marca, el 

distribuidor, la cantidad, la fecha de entrega y forma de pago. Finalmente, está la fase del 

comportamiento post compra aquí dependerá mucho de la satisfacción de los consumidores, 

se deberá supervisar la satisfacción, las acciones, el uso del producto o servicio. 

Referente a la formulación del problema, se tiene como pregunta principal ¿en qué 

medida se relaciona el Social Media y la Decisión de Compra de los clientes de la empresa 

CAYLA en la ciudad de Trujillo, en el año 2020?; Por consiguiente, en el objetivo general 

se busca determinar el nivel de correlación entre el social media y la decisión de compra de 

los clientes de la empresa CAYLA en Trujillo en el año 2020. Mientras que en los objetivos 

específicos se profundiza aún más en las variables por estudiar para determinar el nivel de 

aceptación de las acciones de social media, definir el grado de facilidad en la decisión de 
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compra y establecer el proceso necesario para correlacionar el uso de social media y la 

decisión de compra de los clientes de la empresa. 

Entre los enunciados que se tienen por hipótesis se encuentran la afirmación, 

mostrando que, si existe una relación positiva y significativa entre el social media y la 

decisión de compra de los clientes de la empresa CAYLA, en la ciudad de Trujillo, en el 

año 2020. Como también, la negativa indicando que no existe una relación positiva y 

significativa entre el social media y la decisión de compra de los clientes de la empresa 

CAYLA, en la ciudad de Trujillo, en el año 2020.  
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CAPÍTULO II. MÉTODO 

 La presente investigación se realizó bajo un diseño no experimental y transversal, 

dado que no se manipularon deliberadamente las variables y se enfocó en recolectar datos 

de un solo momento en un tiempo único. Además, se basó fundamentalmente en la 

observación de fenómenos tal y como se dan en su contexto natural para después analizarlos. 

También, se consideró la naturaleza aplicada del estudio, con una forma cuantitativa de 

recolección y procesamiento de datos. Según Fernández, Hernández y Baptista (2010) este 

diseño es el más adecuado cuando se busca analizar un entorno de variables definidas en 

donde no se ejercerá ninguna manipulación deliberada. A continuación, la Figura 1 muestra 

el diseño del estudio 

Figura 1 

Diseño de Investigación correlacional cuantitativa entre social media y decisión de compra. 
 

Nota: En el presente diseño M representa a los Clientes de la empresa CAYLA, O1 comprende el análisis del 

Social Media y O2 la Decisión de compra de los clientes. Finalmente, se analiza R que corresponde a la 

correlación entre ambas variables. 

 

En el estudio participaron clientes seguidores redes sociales de CAYLA. El total de 

esta población fue 4696 personas y se utilizó la técnica de muestreo probabilístico aleatorio 

simple, a fin de que todos los elementos tengan la misma probabilidad de ser seleccionados, 

obteniendo una muestra 348 unidades de estudio, las cuales fueron seleccionadas al azar 

empleando la función aleatoria de Ms. Excel. El proceso se realizó en estricto control ético 

para asegurar la calidad del análisis. 
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Se utilizó un cuestionario estructurado de 26 preguntas cerradas en escala de Likert 

del 1 al 5, donde 1 representó el valor más bajo y 5 el más alto, aplicado de manera online 

con la herramienta de Formularios de Google. El cuestionario inicia con preguntas 

dicotómicas y, luego, se utilizan las escalas de calificación vinculadas al uso de Social 

Media y la decisión de compra de los clientes. Trespalacios, Vázquez y Bello (2005) señalan 

que los cuestionarios permiten obtener información específica y precisa de la población. 

Para el procesamiento se inició con estadística descriptiva para resumir de forma 

clara y sencilla los datos obtenidos usando tablas y gráficos. Berenson y Leving (1982) 

mencionan que la estadística descriptiva descubre y analizar las características de ese 

conjunto de datos. Se formularon 26 ítems haciendo referencia a las variables de estudio el 

uso de social media y la decisión de compra, siendo como principal objetivo de 

investigación determinar la relación entre el Social Media y la Decisión de Compra de los 

clientes de la empresa CAYLA, en la ciudad de Trujillo en el año 2020. 

La encuesta se aplicó mediante la herramienta virtual Formularios de Google, la cual 

se envió por medio de un link y una pequeña descripción a 348 clientes de nuestra muestra 

seleccionada, siendo usuarios que siguen las distintas redes sociales de la empresa. También 

se procedió a determinar el nivel de confiabilidad del instrumento para poder ser aplicado a 

la presente investigación. Briones (2000) indica que gracias a la confiabilidad se puede 

garantizar la fiabilidad del instrumento para aplicar al estudio de la investigación. 

La confiabilidad del instrumento del presente estudio se aplicó en 3 etapas: Se aplicó 

la prueba piloto a 20 personas de nuestra muestra, se codificaron los datos, se procesaron 

los datos con el coeficiente Alfa de Cronbach., obteniendo un resultado del 99%, lo que 

indica que nuestro instrumento es altamente fiable. (Revisar Anexo N°4) 
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Una vez aplicada la encuesta al total de la muestra seleccionada se procedió a 

analizar los resultados con datos que fueron procesados en el software de análisis estadístico 

SPSS y que mediante sus operaciones nos permitió conocer las tablas de frecuencias con el 

cual obtenemos el nivel de frecuencia y los porcentajes exactos de las respuestas de la 

población encuestada, tablas cruzadas que permiten determinar si existe o no alguna relación 

entre la variable social media y decisión de compra, logrando así poder comprobar nuestras 

hipótesis de estudio.  

También, se analizó por medio de la estadística inferencial, a través de la prueba de 

significancia estadística donde los valores para tomar en cuenta que es o no es aceptable 

fueron el valor de P es menor a 0.5; usándose Tau B de Kendall, los cuales son correlaciones 

no paramétricas de la correlación para variables ordinales que tiene en consideración los 

empates; de igual manera, indican la fuerza de la relación siendo adecuada para obtener la 

respuesta a la problemática planteada. Por otro lado, se utilizó la prueba de Kolmogórov-

Smirnov1, el cual permite determinar la normalidad de las variables (Revisar Anexo N°5) 

Esta investigación se ha realizado en base al Social Media, pero especialmente 

enfocado en conocer la relación con la variable Decisión de compra, donde se analizan las 

siguientes dimensiones para la primera variable: Plataformas de social media y Manejo de 

plataformas de social media, según el autor Castillo & Goray (2016). Los ítems del 

instrumento del estudio están basados en las investigaciones de Rivera (2017) y también en 

Castillo, A. & Goray, Y., (2016).  

                                                   
1 Nota de los autores. La prueba Kolmogórov-Smirnov se aplica para probar el grado de concordancia entre la distribución de datos 

empíricos de la muestra. 
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Para Decisión de compra, que es la segunda variable se consideraron las 

dimensiones: Frecuencia de compra, Reconocimiento de la necesidad, Búsqueda de 

información, Evaluación de alternativas y Proceso de compra; de la investigación de 

Sánchez, G. (2017), como de Castillo, A. & Goray, Y., (2016), de igual manera de estos 

mismos autores es que se realizó los ítems del instrumento de estudio. 

En aspectos éticos, la investigación tomo en cuenta el código de ética de investigador 

científico UPN considerando los siguientes artículos como el artículo 3 que hace mención 

a los derechos de propiedad intelectual de otros investigadores en los citados correcto, el 

artículo 5 hace mención a la integridad científica mediante la confidencialidad de los datos 

brindados por la empresa, para el desarrollo de la investigación; teniendo obligación 

mantener en reserva los datos obtenido, el artículo 7 indica que se difundirán los resultados 

de esta investigación a través de una publicación o formato que recomiende la Universidad 

Privada del Norte, logrando así compartir los conocimientos hallados que puedan servir para 

futuras investigaciones. De igual manera, de acuerdo al artículo 13 que hace mención a la 

veracidad en la presente investigación. Finalmente, según decreta el artículo 14, se realizará 

la presente investigación en conjunto para potenciar sus capacidades en beneficio del 

estudio y de la sociedad. 
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Figura 1. Edad de los clientes de CAYLA 

CAPÍTULO III. RESULTADOS 

A continuación, se presentan los resultados que buscan atender al problema “¿En 

qué medida se relaciona el Social Media y la Decisión de Compra de los clientes de la 

empresa CAYLA en Trujillo, en el año 2020?”. Donde las primeras cinco tablas muestran 

los criterios de exclusión e inclusión de la muestra estudiada. En la segunda parte, a partir 

de la tabla 6 a la tabla 12 se responde al primer objetivo de estudio, en las tablas 13 a la 26 

se atiende el segundo objetivo. Finalmente, en las tablas 29 a la 34 buscan responder al 

objetivo general de la investigación. 

 

 

Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de participación por edad en el estudio desarrollado. 

Figura 2  

Edad de los clientes de CAYLA 

 

 

 

 

 

 

 

Variable Criterio f %

18 - 24 201 57.3

25 – 29 96 27.6

30 – 34 29 8.3

35 a más 22 6.3

Total 348 100

EDAD

Tabla 1  

Edad de los clientes de CAYLA 
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Figura 2. Sexo de los clientes de CAYLA 

La muestra seleccionada está conformada por 348 clientes que siguen las distintas 

redes sociales de la empresa, de los cuales el 57.8% tienen entre 18 a 24 años de edad, 

seguido por el 27.6% que tienen de 25 a 29 años, finalmente con porcentajes menores, pero 

no menos importantes tenemos el 8.3% y el 6.3% de la muestra que tiene de 30 a más años 

de edad. 

Tabla 2  

Sexo de los clientes de CAYLA 

Variable Criterio f % 

SEXO Femenino 348 100 

Total   348 100 

Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de participación por sexo en el estudio desarrollado. 

Figura 3 

Sexo de los clientes de CAYLA 

 

 

 

 

 

 

De los 348 clientes encuestados de la empresa CAYLA, los resultados muestran que 

el 100% de la población son de sexo femenino, clientas que interactúan con las distintas 

plataformas virtuales de la empresa, la cual se dedica a la venta de ropa y accesorios para 

mujeres. 
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Figura 3. Porcentaje de la muestra que ha comprado en CAYLA 

Tabla 3  

Porcentaje de la muestra que ha comprado en CAYLA 

Variable Criterio f % 

COMPRAS Sí 348 100 

Total   348 100 

Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de compras en la tienda Cayla en el estudio desarrollado. 

Figura 4 

Porcentaje de la muestra que ha comprado en CAYLA 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 4  

Visita a redes de la empresa CAYLA en los últimos 30 días 

Variable Criterio f % 

VISITA EN REDES 
No 27 7,8 

Si 321 92,2 

Total   348 100 

Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de visitas a las redes sociales de la empresa Cayla en el estudio 

desarrollado. 
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Figura 4. Visita a redes de la empresa CAYLA en los últimos 30 días 

Figura 5 Visita a redes de la empresa CAYLA en los últimos 30 días. 

  

 

 

 

 

 

 

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 100% de la población encuestada indican 

que si han realizado compras en la empresa CAYLA lo que significa que estos usuarios 

tienen los conocimientos necesarios sobre los productos y el servicio de la empresa. Por otra 

parte, gracias al estudio realizado se conoce que el 92,2% de la población indican que han 

visitado las redes sociales de la empresa CAYLA en los últimos 30 días, esto hace referencia 

del gran alcance que tiene la empresa a través de las plataformas virtuales y el interés por 

parte de los usuarios al mantenerse al tanto sobre el contenido que comparte la marca en sus 

distintas redes sociales. Los resultados también los muestran que el 7,8% de la población 

no ha visitado las redes sociales de la empresa en los últimos 30 días.  

Tabla 5  

Frecuencia de uso de las plataformas 

 
 Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de uso de las plataformas en el estudio desarrollado. 

Variable Criterio f %

Dejando un día 68 19.5

Diariamente 216 62.1

Mensual 14 4

Ocasional 7 2

Quincenal 43 12.4

Total 348 100

FRECUENCIA DE 

USO
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Figura 5. Frecuencia de uso de las plataformas 

Figura 6 

Frecuencia de uso de las plataformas 

 

 

 

 

  

Tabla 6  

Plataformas de preferencia de los clientes de CAYLA 

  Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de plataformas de preferencia en el estudio desarrollado.  

 

De acuerdo a los resultados obtenidos el 62.1% de la población encuestada señalan 

que ingresan diariamente a las plataformas virtuales y solo el 19.5 % de los usuarios 

ingresan dejando un día, los presentes resultados representan la gran oportunidad que tiene 

la empresa si logra mantener activas sus redes sociales interactuando siempre con los 

usuarios que siguen la marca, Por otro lado, los resultados indican que las plataformas de 

mayor preferencia de estos usuarios son; Facebook con 64.1% que tiene la mayor aceptación 

con la opción totalmente de acuerdo, seguido con la misma opción de aceptación esta 

Variable Criterio f % f % f % f %

Totalmente en desacuerdo 3 0.9 12 3.4 31 8.9 14 4

En desacuerdo 11 3.2 7 2 35 10.1 30 8.6

Ni acuerdo /Ni desacuerdo 42 12.1 29 8.3 114 32.8 65 18.7

De acuerdo 69 19.8 99 28.4 81 23.3 46 13.2

Totalmente de acuerdo 223 64.1 201 57.8 87 25 193 55.5

Total 348 100 348 100 348 100 348 100

Instagram Twitter WhatsApp

PLATAFORMA DE 

PREFERENCIA

Facebook
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Instagram con 57.8%, WhatsApp 55.5% y finalmente esta Twitter que es la plataforma de 

menos preferencia por parte de estos clientes solo 25% de aceptación. 

Tabla 7  

Redes sociales de información de la empresa CAYLA 

 

Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de redes sociales de información en el estudio desarrollado.  

Gracias a los resultados obtenidos en la presente investigación, se puede conocer que 

Facebook es el medio social más utilizado por los usuarios encuestados, esto se ve reflejado 

en el 55.5% de resultados, por otro lado, la red social Instagram  cuenta con buena 

aceptación de  53.4% según el estudio realizado ambas redes sociales de la empresa cuentan 

con gran aceptación que les permiten a los clientes mantenerse informados sobre las 

acciones que realiza CAYLA día a día, compartiendo fotos, videos promocionales y también 

informando sobre las nuevas novedades de la empresa. Los usuarios encuestados también 

señalan que Twitter con 16.7% es la red social con aceptación más baja por parte de estos 

usuarios. 

 

 

 

Variable Criterio f % f % f %

Totalmente en desacuerdo 6 1.7 9 2.6 57 16.4

En desacuerdo 8 2.3 9 2.6 43 12.4

Ni acuerdo /Ni desacuerdo 42 12.1 31 8.9 151 43.4

De acuerdo 99 28.4 113 32.5 39 11.2

Totalmente de acuerdo 193 55.5 186 53.4 58 16.7

Total 348 100 348 100 348 100

REDES SOCIALES 

DE INFORMACIÓN

Facebook Instagram Twitter
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Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de los usos que realizan en las plataformas en el estudio 

desarrollado.  

De 348 clientes encuestados , los resultados nos muestran que  estos usuarios  usan 

las plataformas virtuales para realizar las siguientes acciones;  Entretenimiento tiene la 

mayor aceptación en 60.3% en "Totalmente de acuerdo", seguido por Buscar información 

con 43.1% en "Totalmente de acuerdo", compras online con 37.9%  en la mayor aceptación 

de  "Totalmente de acuerdo", buscar ropa con 36.8%  en  "Totalmente de acuerdo", hacer 

pedidos por catálogos  con 35.6% en la mayor aceptación, solicitar descuentos por productos 

27.9% y finalmente mantener comunicación con la empresa que es la acción con menos 

aceptación con solo 26.7% en "Totalmente de acuerdo". 

 

 

 

 

 

Tabla 8  

Usos aplicados a las plataformas de social media 
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Tabla 9  

Nivel de confianza que brinda el contenido de CAYLA 

Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de nivel de confianza en el estudio desarrollado.  

En cuanto a la confianza por parte de los 348 encuestados respecto a los contenidos 

que presenta la empresa CAYLA en redes sociales, los resultados muestran que el 59.8% 

de los clientes confían totalmente en las imágenes de moda de ropa. Por otro lado, el 42.5% 

de estos usuarios confían por optar las recomendaciones de prendas por temporadas, seguido 

por un 35.1% de confianza total en descuentos por temporada; finalmente, el 31.9% confía 

totalmente en la información por las prendas. 

Tabla 10 

 Usos aplicados a las plataformas de la empresa CAYLA 

 
Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de uso de plataformas en el estudio desarrollado.  

 

 

 

Variable Criterio f % f % f % f %

Desconfío totalmente 8 2.3 17 4.9 28 8.9 18 5.2

Desconfío 16 4.6 15 4.3 11 10.1 21 6

Ni desconfío /Ni confío 33 9.5 60 17.2 57 32.8 70 20.1

Confío totalmente 83 23.9 134 38.5 141 23.3 91 26.1

Confío totalmente 208 59.8 122 35.1 111 31.9 148 42.5

Total 348 100 348 100 348 100 348 100

NIVEL DE 

CONFIANZA

Recomendaciones de 

prendas por temporada

Información sobre 

prendas

Imágenes de moda de 

ropa
Descuento por temporada

Variable Criterio f % f % f % f % f % f % f %

Totalmente en desacuerdo 11 3.2 23 6.6 26 7.5 31 8.9 22 6.3 31 8.9 24 6.9

En desacuerdo 18 5.2 15 4.3 21 6 19 5.5 22 6.3 28 8 24 6.9

Ni acuerdo/Ni desacuerdo 23 6.6 62 17.8 97 27.9 64 18.4 58 16.7 92 26.4 93 26.7

De acuerdo 86 24.7 120 34.5 111 31.9 84 24.1 114 32.8 100 28.7 83 23.9

Totalmente de Acuerdo 210 60.3 128 36.8 93 26.7 150 43.1 132 37.9 97 27.9 124 35.6

Total 348 100 348 100 348 100 348 100 348 100 348 100 348 100

Solicitar descuentos de 

productos

Hacer pedidos de acuerdo 

a catálogos

USO DE 

PLATAFORMAS

Entretenimiento Buscar marca de ropa
Comunicación con la 

empresa
Buscar información Compras online
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Tabla 11  

Tiempo promedio de uso de las plataformas 

 
  Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de tiempo promedio de uso en el estudio desarrollado.  

Observando los resultados obtenidos, los usuarios señalan estar de acuerdo a los 

resultados obtenidos los usuarios señalan estar totalmente de acuerdo en que la empresa 

CAYLA permiten a través de sus redes sociales realizar acciones como; encontrar 

entretenimiento a través de las publicaciones 60.3%, compras online con 37.9%, seguido de 

opciones de descuentos que cuenta con una aceptación de 27.9.3%, buscar información con 

43.1%, comunicación con 26.7% y finalmente hacer pedidos con el 35.6% con la opción 

totalmente de acuerdo. Además, gracias a los resultados obtenidos se conoce que el 28.7% 

de la población encuestada dedica un tiempo promedio de uso de 1 a 3 horas a las 

plataformas digitales, el 50% más de 3 horas y finalmente 21,3% ingresan menos de 1 hora. 

Tabla 12  

Dispositivos de conexión a plataformas de los clientes de CAYLA 

 
Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de dispositivos de conexión en el estudio desarrollado. 

Variable Criterio f %

Menos de 1 hora 74 21.3

De 1 a 3 horas 100 28.7

Más de 3 horas 174 50

Total 348 100

TIEMPO 

PROMEDIO DE 

USO

Variable Criterio f % f % f % f %

Nunca 4 1.1 21 6 41 11.8 32 9.2

Casi nunca 4 1.1 33 9.5 36 10.3 42 12.1

De vez en cuando 28 8 93 26.7 109 31.3 111 31.9

Casi siempre 38 10.9 113 32.5 111 31.9 36 10.3

Siempre 274 78.7 88 25.3 51 14.7 127 36.5

Total 348 100 348 100 348 100 348 100

DISPOSITIVOS DE 

CONEXIÓN

Smartphone Laptop Tablet
Computadora de 

escritorio
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De 348 clientes encuestados el 78.7% de los usuarios anuncian que siempre utilizan 

el Smartphone como primordial dispositivo para conectarse a las plataformas digitales, no 

obstante, el 36.5% de los clientes señalan la usabilidad de las computadoras de escritorio, 

seguido por Laptop en un 25.3%, concluyendo con las Tablet con 14.7%. 

Tabla 13 

 Frecuencia de compra online 

 
Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de compra en el estudio desarrollado. 

Tabla 14  

 Factores que motivan la compra de los clientes de CAYLA 

 
Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de motivación de compra en el estudio desarrollado. 

De 348 clientes encuestados, las tablas de resultados muestran que el 64.1% de los 

usuarios realizan compras de 1 a 2 veces al mes, lo que puede significar una gran 

oportunidad para la empresa, seguido por el 25.0% que nos dicen que compran de 3-5 veces 

al mes. Por otro lado, gracias al estudio realizado se puede conocer que el principal factor 

que siempre motiva las compras de las clientas en la empresa CAYLA es el Uso de las 

prendas que tiene 67.5% de aceptación, seguido con el mismo porcentaje de resultado de 

50.0% está la publicidad y la moda, las ofertas cuentan con un porcentaje de aceptación de 

Variable Criterio f %

1 – 2 veces 223 64.1

3 – 5 veces 87 25

6 – a más veces 38 10.9

Total 348 100

FRECUENCIA DE 

COMPRA

Variable Criterio f % f % f % f % f %

Nunca 3 9 9 2.6 20 5.7 26 7.5 16 4.6

Casi nunca 6 1.7 11 3.2 16 4.6 24 6.9 16 4.6

De vez en cuando 41 11.8 39 11.2 48 13.8 72 20.7 66 19

Casi siempre 63 18.1 120 34.5 145 41.7 136 39.1 76 21.8

Siempre 235 67.5 169 48.6 119 34.2 90 25.9 174 50

Total 348 100 348 100 348 100 348 100 348 100

Uso Moda Ofertas Recomendaciones Publicidad

MOTIVACIÓN DE 

COMPRA
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34.2% y finalmente con un porcentaje menor tenemos las recomendaciones con 25.9% de 

aceptación. 

Tabla 15  

Recursos usados en la búsqueda de información durante la compra de un producto de 

CAYLA 

Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de información para compra en el estudio desarrollado. 

De 348 clientes encuestados los resultados muestran que los recursos que los 

usuarios utilizan para la búsqueda de información al instante de comprar una prenda son los 

siguientes; Opinión de amigos y familiares tiene 48.9%  de aceptación con la opción 

totalmente de acuerdo, seguidos con la misma opción de mayor aceptación esta  la red social 

Instagram de la marca con 44.8%, Fanpage de la empresa con 42.5%, búsqueda en página 

web de la marca con 33.6%, Fashion bloggers con 30.5%, Acudir a la tienda de la ropa con 

28.4% y finalmente Pinterest con menor porcentaje de aceptación de 25.9%. 

 

 

 

 

 

 

 

Variable Criterio f % f % f % f % f % f % f % f %

Totalmente en desacuerdo 14 4 14 4 14 4 15 4.3 27 7.8 27 7.8 23 6.6 40 11.5

En desacuerdo 19 5.5 19 5.5 19 5.5 15 4.3 35 10.1 21 6 20 5.7 28 8

Ni acuerdo/Ni desacuerdo 47 13.5 80 23 66 19 58 16.7 116 33.3 96 27.6 102 29.3 119 34.2

De acuerdo 98 28.2 118 33.9 101 29 104 29.9 97 27.9 98 28.2 104 29.9 71 20.4

Totalmente de acuerdo 170 48.9 117 33.6 148 42.5 156 44.8 73 21 106 30.5 99 28.4 90 25.9

Total 348 100 348 100 348 100 348 100 348 100 348 100 348 100 348 100

Fashion bloggers
Acudir a la tienda 

de ropa
Pinterest

RECURSOS DE 

BUSQUEDA DE 

INFORMACIÓN

Opinión de amigos y 

familiares

Búsqueda en página 

web de la marca de 

Fanpage de la 

marca

Instagram de la 

marca

Canales de 

YouTube
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Tabla 16  

Motivos de uso de plataformas digitales como recursos de búsqueda de información 

 
Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de motivos de uso de plataforma en el estudio desarrollado. 

La tabla de resultados demuestra que el 51.4% de los usuarios afirman que siempre 

prefieren utilizar las plataformas digitales para encontrar ofertas como recursos de búsqueda 

de información. Sin embargo, el 49.7% de los habitantes, optan por leer experiencias de 

otros clientes con el producto, por último, para ellos también es importante visualizar lo 

último en moda y esto se refleja con el 35.6% de aceptación. 

Tabla 17  

Preferencia de modalidad de compra de prendas de vestir 

 
Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de preferencia de modalidad de compra en el estudio desarrollado. 

De 348 clientes encuestados los resultados obtenidos muestran que el 82.8% de los 

usuarios prefieren la modalidad de compra online, esta opción tiene un alto porcentaje de 

aceptación, si bien es cierto esta modalidad se viene fortaleciendo cada vez más ya que 

permite a los clientes ahorrar tiempo y los productos o servicios adquiridos llegan hasta las 

puertas de sus hogares.  Por otro lado, tenemos el 17.2% de la población encuestada indican 

que no prefieren comprar de manera online y desean realizarlo de manera presencial con 

mayor seguridad. 

Variable Criterio f % f % f %

Nunca 5 1.4 10 2.9 10 2.9

Casi nunca 13 3.7 9 2.6 16 4.6

De vez en cuando 85 24.4 51 14.7 72 20.7

Casi siempre 66 19 154 44.3 77 22.1

Siempre 179 51.4 124 35.6 173 49.7

Total 348 100 348 100 348 100

Para encontrar ofertas
Leer experiencias de 

otros clientes con el 

Visualizar lo último en 

moda

MOTIVOS DE USO 

DE 

PLATAFORMAS

Variable Criterio f %

No 60 17.2

Si 288 82.8

Total 348 100

MODALIDAD DE 

COMPRA
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Tabla 18 

 Criterios que influyen en el proceso de selección de una prenda 

 
Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de criterios de elección en el estudio desarrollado. 

Los resultados obtenidos muestran que, al momento de elegir una prenda los 

usuarios hacen mayor preferencia por el precio, evidenciado en 64.7% de la población que 

indica estar totalmente de acuerdo con esta elección.; en cuanto a moda, obtuvimos que el 

45.1% de los habitantes demuestran estar en totalmente de acuerdo con esta decisión. Por 

otro lado, tenemos que el 33.9% de los encuestados prefieren el diseño de la página web, 

seguido por un 33.3% que prioriza la excelencia de servicio y atención del vendedor, sin 

embargo, el 26.7 % optan por la calidad de fotos en las redes sociales, no obstante, el 26.8% 

escoge la ubicación; finalmente, un 25.3% de la población se basa en la decoración de la 

tienda.  

Tabla 19  

Influencia de comentarios en redes sociales durante la decisión de compra 

Variable Criterio f % 

INFLUENCIA DE 

COMENTARIOS 

No 47 13.5 

Si 301 86.5 

Total   348 100 

 Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de influencia de comentarios en el estudio desarrollado. 

 

 

 

Variable Criterio f % f % f % f % f % f % f % f %

Totalmente en desacuerdo 7 2 6 1.7 17 4.9 18 5.2 13 3.7 17 4.9 15 4.3 20 5.7

En desacuerdo 13 3.7 12 3.4 13 3.7 20 5.7 26 7.5 17 4.9 17 4.9 21 6

Ni acuerdo/Ni desacuerdo 24 6.9 42 12.1 61 17.5 113 32.5 124 35.6 82 23.6 89 25.6 116 33.3

De acuerdo 79 22.7 131 37.6 127 36.5 104 29.9 97 27.9 114 32.8 117 33.6 76 21.8

Acuerdo 225 64.7 157 45.1 130 37.4 93 26.7 88 25.3 118 33.9 110 31.6 115 33

Total 348 100 348 100 348 100 348 100 348 100 348 100 348 100 348 100

Vendedor

CRITERIOS

Precio Moda Marca Ubicación Decoración de la tienda Diseño de la página Calidad de fotos en 
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Tabla 20  

Compra de productos guiados por comentarios en redes sociales 

 
Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de comentarios en decisión de compra en el estudio desarrollado. 

De 348 clientes encuestados los resultados muestran que el 86,5% de los clientes 

indican que, si influyen comentarios al momento de la decisión de compra, por otro lado, 

tenemos que el 13.5% de encuestados que indican que los comentarios no influyen en el 

momento de realizar una compra. Por otro lado, los resultados también indican que los 

clientes consideran muy importantes los comentarios en la toma de decisión de compra final 

todo esto se ve reflejado en un alto porcentaje de aceptación que indican la opción sí, con 

81,0% y un porcentaje bajo en “No” 19%. 

Tabla 21  

Importancia de las plataformas digitales para realizar una compra 

 
Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de plataformas digitales en el estudio desarrollado. 

 

 

 

 

 

Variable Criterio f %

No 66 19

Si 282 81

Total 348 100

COMENTARIOS EN 

DECISIÓN DE 

COMPRA

Variable Criterio f % f % f % f %

Nunca 20 5.7 13 3.7 19 5.5 5 1.4

Casi nunca 5 1.4 20 5.7 32 9.2 15 4.3

De vez en cuando 67 19.3 64 18.4 104 29.9 47 13.5

Casi siempre 57 16.4 119 34.2 110 31.6 40 11.5

Siempre 199 57.2 132 37.9 83 23.9 241 69.3

Total 348 100 348 100 348 100 348 100

Facebook Instagram WhatsApp Página web

PLATAFORMAS 

DIGITALES
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Tabla 22  

Recursos que utiliza la empresa CAYLA para mostrar sus productos en los medios sociales 

 
Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de participación de recursos en el estudio desarrollado. 

Gracias a la tabla de resultados podemos apreciar los medios que utiliza la empresa 

CAYLA para dar a conocer sus productos y así poder incentivar la decisión de su compra 

según las experiencias de los clientes.  La opción videos cuenta con el 53.7%, esto quiere 

decir que la empresa siempre suele compartir videos en sus distintos medios sociales, otra 

opción con gran porcentaje de aceptación son las fotos, todo esto se ve reflejado en el 52.9% 

de la población. Finalmente, el 42.2% de los encuestados señala que la empresa comparte 

información sobre el material de las prendas en sus distintas plataformas virtuales.  

Tabla 23  

Uso de plataformas como medio para recomendar una marca o tienda de ropa 

 
Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de recomendación de compra en el estudio desarrollado. 

Según los 348 clientes encuestados de la empresa CAYLA, el 89.9% de la población 

indica que, si realizan recomendaciones a sus amigos y familiares luego de adquirir los 

Variable Criterio f % f % f %

Nunca 11 3.2 8 2.3 19 5.5

Casi nunca 16 4.6 12 3.4 20 5.7

De vez en cuando 77 22.1 29 8.3 101 29

Casi siempre 57 16.4 115 33 61 17.5

Siempre 187 53.7 184 52.9 147 42.2

Total 348 100 348 100 348 100

Información de 

material de 
Fotos

RECURSOS DE 

CAYLA

Videos

Variable Criterio f %

No 35 10.1

Si 313 89.9

Total 348 100

RECOMENDACIÓN DE 

COMPRA
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productos de la empresa; por otro lado, tenemos el 10.1% que señalan no realizan 

recomendaciones luego de realizar una compra. 

Tabla 24 

 Nivel de satisfacción por la compra de un producto guiado por comentarios en redes 

sociales 

 
Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de nivel de aceptación de productos en el estudio desarrollado. 

 

Tabla 25  

Comentarios sobre productos en redes sociales 

 
Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de comentarios sobre el producto en el estudio desarrollado. 

De 348 clientes encuestados, nos señalan que los productos con los que se han 

sentido satisfechos son; vestidos que tiene una gran aceptación con el 54.6% que nos indican 

que se sienten muy satisfechos, Blusas con 50.3%, accesorios con 42.8% y con menores 

porcentajes de aceptación están pantalones jean/shorts con 17.8% y buzos con 19.3%. Por 

otra parte, los clientes realizan comentarios positivos o negativos en las plataformas 

virtuales, según el 87.1% de la población encuestada si realizan comentarios y el 12.9% de 

la población no realizan comentarios en estas plataformas. 

Variable Criterio f % f % f % f % f %

Muy insatisfecho 7 2 9 2.6 27 7.8 28 8 11 3.2

Insatisfecho 17 4.9 18 5.2 22 6.3 21 6 21 6

Ni insatisfecho/ Ni 

satisfecho
60 17.2 60 17.2 120 34.5 122 35.1 98 28.2

Satisfecho 74 21.3 86 24.7 112 32.2 115 33 69 19.8

Muy satisfecho 190 54.6 175 50.3 67 19.3 62 17.8 149 42.8

Total 348 100 348 100 348 100 348 100 348 100

Vestidos Blusas

PRODUCTOS

AccesoriosBuzos
Pantalones jean/ 

short

Variable Criterio f %

No 45 12.9

Si 303 87.1

Total 348 100

COMENTARIOS SOBRE 

PRODUCTOS
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Tabla 26  

Promociones de venta que funcionan como incentivo a la compra. 

 
Nota. Se aprecian porcentajes y frecuencias de promociones de venta en el estudio desarrollado. 

Según 348 clientes encuestados de la empresa CAYLA, nos indican que consideran 

que las promociones de venta funcionan como un incentivo para realizar una compra y todo 

esto se ve reflejado en la promoción de descuentos que tiene el 62.1% de aceptación con la 

opción "Siempre", seguido con un porcentaje de aceptación similar está la promoción 2x1 

con el 61.2% y finalmente están los cupones con un porcentaje menor de aceptación de 

24.7%.  

En las siguientes tablas a presentar, se aprecia la estadística que permite evaluar si 

existe o no correlación entre las dos variables de estudio. Para ello se usó Tau B de Kendall, 

Tau C de Kendall y Chi-cuadrado. 

 

 

 

 

 

 

 

Variable Criterio f % f % f %

Nunca 13 3.7 23 6.6 16 4.6

Casi nunca 8 2.3 22 6.3 12 3.4

De vez en cuando 74 21.3 97 27.9 59 17

Casi siempre 40 11.5 120 34.5 45 12.9

Siempre 213 61.2 86 24.7 216 62.1

Total 348 100 348 100 348 100

PROMOCIONES DE 

VENTA

2X1 DescuentosCupones
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Tabla 27  

Correlación entre el social media y la decisión de compra de los clientes de la empresa 

CAYLA, en Trujillo, en el año 2020. 

 
Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).; la fuente corresponde a elaboración 

propia mediante SPSS V25. 

Se eligió el método de Tau B de Kendall porque las variables son de origen ordinal 

y cuentan con la misma cantidad de criterios de selección. El nivel de significancia es del 

99%, El valor de “Tau B” de 0.508 y el valor de “P” de 0.000. Se rechaza la hipótesis nula 

ya que “P” es menor al valor de significancia por lo que se procede a aceptar la hipótesis 

alterna que afirma: Si existe una relación positiva y significativa entre el Social Media y la 

Decisión de compra. La tabla de resultados afirma que existe una moderada correlación, lo 

que significa que mientras mayor sea en la interacción de social media, será mayor la 

decisión de compra en la empresa CAYLA, en Trujillo, en el año 2020. 

 

 

 

 

Social media Decisión de  compra

Tau_b de Kendall
Coeficiente de 

correlación
1,000 ,508

**

Sig. (bilateral) 0,000

N 348 348

Coeficiente de 

correlación
,679

** 1,000

Sig. (bilateral) 0,000

N 348 348

Social media

Decisión de compra
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Tabla 28  

Correlación entre la variable Social media y la dimensión Reconocimiento de la necesidad 

de la decisión de compra en la empresa CAYLA, en Trujillo, en el año 2020. 

 
Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).; la fuente corresponde a elaboración 
propia mediante SPSS V25. 

Se eligió el método de Tau B de Kendall porque las variables son de origen ordinal 

y cuentan con la misma cantidad de criterios de selección. El nivel de significancia es del 

99%, el valor de “Tau-B” es igual a 0.446 y el valor de “P” igual a 0.000. El valor de “P” 

es menor al valor de significancia, se procede a rechazar la hipótesis nula y escogemos la 

hipótesis alterna que afirma: Si existe una relación positiva y significativa entre el Social 

Media y la dimensión Reconocimiento de la necesidad en la Decisión de compra. La tabla 

de resultados afirma que existe una moderada correlación, lo que significa que mientras 

mayor sea en la interacción de social media, será mayor el reconocimiento de la necesidad 

en la Decisión de compra en la empresa CAYLA, en Trujillo, en el año 2020. 

 

 

 

Social media
Reconocimiento de la 

necesidad

Coeficiente de 

correlación
1,000 ,446

**

Sig. (bilateral) 0,000

N 348 348

Coeficiente de 

correlación
,446

** 1,000

Sig. (bilateral) 0,000

N 348 348

Tau_b de Kendall

Social media

Reconocimiento de la 

necesidad



  
 
  

Colina, T. y Ponce, L. Pág. 41 

 

“SOCIAL MEDIA Y DECISIÓN DE COMPRA EN 

CLIENTES DE LA EMPRESA CAYLA EN LA 

CIUDAD DE TRUJILLO EN EL AÑO 2020” 

Tabla 29 

Correlación entre la variable social media y la dimensión búsqueda de información de la 

decisión de compra en la empresa CAYLA, en Trujillo, en el año 2020. 

 
Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).; la fuente corresponde a elaboración 

propia mediante SPSS V25. 

Se eligió el método de Tau B de Kendall, porque las variables son de origen ordinal 

y cuentan con la misma cantidad de criterios de selección. Se cuenta con un nivel de 

significancia del 99%, valor de “Tau-B igual a 0.461” y valor de “P” igual a 0.000. El valor 

de “P” es menor al valor de significancia, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna que afirma: Si existe una relación positiva y significativa entre el 

Social Media y la dimensión Búsqueda de información en la Decisión de compra. La tabla 

de resultados afirma que existe una moderada correlación, lo que significa que mientras 

mayor sea en la interacción de social media, será mayor la búsqueda de información en la 

Decisión de compra en la empresa CAYLA, en Trujillo, en el año 2020. 

 

 

 

Social media Búsqueda de información

Coeficiente de 

correlación
1,000 ,461

**

Sig. (bilateral) 0,000

N 348 348

Coeficiente de 

correlación
,461

** 1,000

Sig. (bilateral) 0,000

N 348 348

Tau_b de Kendall 

Social media

Búsqueda de información
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Tabla 30 

Correlación entre la variable social media y la dimensión proceso de compra de la decisión 

de compra en la empresa CAYLA, en Trujillo, en el año 2020. 

 
Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).; la fuente corresponde a elaboración 

propia mediante SPSS V25. 

Se eligió el método de Tau B de Kendall, porque las variables son de origen ordinal 

y cuentan con la misma cantidad de criterios de selección. El nivel de significancia es del 

99%, el valor de “Tau-B” es igual a 0.434 y el valor “P” es igual a 0.000. Se conoce que 

“P” es menor al valor de significancia por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis alterna: Si existe una relación positiva y significativa entre el Social Media y la 

dimensión Búsqueda de información en la Decisión de compra. La tabla de resultados 

afirma que existe una moderada correlación, lo que significa que mientras mayor sea en la 

interacción de social media, será mayor el proceso de compra en la Decisión de compra en 

la empresa CAYLA, en Trujillo, en el año 2020. 

 

 

 

Social media Dim. Proceso de compra

Coeficiente de 

correlación
1,000 ,434

**

Sig. (bilateral)   0,000

N 348 348

Coeficiente de 

correlación
,434

** 1,000

Sig. (bilateral) 0,000

N 348 348

Tau_b de Kendall

Social media

Dim. Proceso de compra
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Tabla 31 

Correlación entre la variable social media y la dimensión post compra de la decisión de 

compra en la empresa CAYLA, en Trujillo, en el año 2020. 

Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).; la fuente corresponde a elaboración 

propia mediante SPSS V25. 

Se eligió el método de Tau B de Kendall, porque las variables son de origen ordinal 

y cuentan con la misma cantidad de criterios de selección. El nivel de significancia es del 

99%, el valor de “Tau-B” es igual a 0.271 y el valor “P” es igual a 0.000. Se conoce que 

“P” es menor al valor de significancia por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis alterna: Si existe una relación positiva y significativa entre el Social Media y la 

dimensión Búsqueda de información en la Decisión de compra. La tabla de resultados 

afirma que existe una moderada baja correlación, lo que significa que mientras mayor sea 

en la interacción de social media, será mayor el post compra en la Decisión de compra en la 

empresa CAYLA, en Trujillo, en el año 2020. 

 

 

  
    

Social 

media 

Dim. Post 

Compra 

Tau_b de 

Kendall 

Social 

media 
Coeficiente de correlación 1.000 ,271** 

    Sig. (bilateral)   0.000 

    N 348 348 

  Pos venta Coeficiente de correlación ,271** 1.000 

    Sig. (bilateral) 0.000   

    N 348 348 
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CAPÍTULO IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

El objetivo principal de la investigación fue determinar el nivel de correlación entre 

el Social Media y la Decisión de Compra de los clientes en la empresa CAYLA, por ello se 

empleó un cuestionario aplicado a usuarios y luego una correlación Tau B de Kendall. A 

continuación, se analizan los datos encontrados después de la aplicación del instrumento. 

Se emplea estadística descriptiva de las variables y, posteriormente, estadística inferencial 

para establecer la relación entre ambos elementos. Estos hallazgos se confrontarán con los 

antecedentes, según el orden de los objetivos específicos y brindan una explicación con las 

teorías relacionadas al tema respecto a las variables del estudio. 

El primer objetivo determina el nivel de aceptación de las acciones de social media 

en la empresa CAYLA. Se aprecia que Facebook tiene un 83.9% de aceptación, seguido por 

Instagram con 86.2% y WhatsApp con 68.7%. En la investigación de Castillo y Goray 

(2016) Facebook tiene 88% de aceptación; sin embargo, solo el 4% prefiere utilizar 

Instagram, con la diferencia de ubicación geográfica y antigüedad de las empresas 

analizadas. De acuerdo con Cuervo y Arce (2018), Facebook genera un 97% de preferencia 

por parte de los usuarios, recalcando y respaldando de igual manera que la plataforma 

preferida y la más usada de entre todas es Facebook. Por otra parte, se conoce que los 

clientes de la empresa en su mayoría ingresan a las plataformas de Social Media diariamente 

con un 62.1% del total de los encuestados, tal y como lo muestra la figura 5; asimismo, este 

resultado es respaldado por Castillo y Goray (2016), quienes manifiestan en su estudio que 

los millennials 2 de la ciudad de Trujillo utilizan de manera diaria estas plataformas 

virtuales, teniendo el 96% del total de la población. En cuanto al uso que le dan a estos 

                                                   
2 Nota de los autores: Los millennials son la generación digital que considera al grupo de personas nacidas a 

partir de los años 80. 
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aplicativos de Social Media, es para entretenimiento con un 85% de aceptación, además, los 

clientes manifiestan que le dedican en promedio más de 3 horas diarias a estas plataformas. 

En la investigación Castillo y Goray (2016) indica que el principal uso de estas plataformas 

es para la comunicación y el entretenimiento, además, la población estudiada señala que el 

nivel de frecuencia de uso es de 1 a 3 horas al día. 

El segundo objetivo fue definir el grado de facilidad en la decisión de compra, en 

los resultados de la investigación se obtuvo que el 64.1% de clientes realizan compras de 

manera online en la web de CAYLA, como mínimo 1 vez al mes. En la investigación de 

Flores (2019) el 74.8% de los jóvenes de 18 a 24 años de edad realizan compras online, 

reafirmando y respaldando la presente investigación. El principal factor que motiva la 

compra de los clientes de la empresa, se considera el Uso con un 85.6% de aceptación, 

seguido de Moda con 83.1%, ofertas con 75.9% y, por último, Publicidad con 71.8%. En la 

investigación de Castillo y Goray (2016) discrepan con estos resultados, indicando que 

principal factor que motiva a la adquisición de una prenda es en primer lugar la Moda con 

un 30%, seguido de la Oferta con un 24% y la Utilidad con 22%. Por otro lado, afirma que 

a pesar de que la Publicidad en su investigación tenga un 12% es un factor que resaltante 

que también influye en la compra. Asimismo, el 82.3% de la población indica que prefieren 

adquirir las prendas de vestir por medio de una tienda online. Teniendo una diferencia a 

esto, Castillo y Goray (2016), donde sus resultados de estudio llegan a señalar que el 90% 

prefiere comprar en una tienda física y solo el 10% en una tienda online. 

El tercer objetivo específico es establecer el proceso necesario para correlacionar 

el uso de social media y la decisión de compra de los clientes de la empresa CAYLA. En 

los hallazgos se muestra que existe una relación positiva y significativa entre el Social 

Media y la Decisión de Compra, según el estudio realizado, los recursos que utilizan los 
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clientes en la búsqueda de información al instante de tomar una decisión de compra son: 

la opinión de amigos y familiares con un 77.1%, Fanpage de la marca con 71.5% y Página 

web 67.2%. En la investigación de Castillo y Goray (2016) indican que los recursos que 

utilizan los clientes en la búsqueda de información antes de realizar una compra, es 

principalmente el Fanpage con un 18%, seguido de la Página web 20% y por último la 

opinión de amigos y familiares con 20%, discrepando la información obtenida en el 

presente estudio. Por otro lado, el 86.5% de los clientes indican haber tomado una decisión 

de compra final dependiendo de los comentarios o recomendaciones de otros clientes. Para 

Cuervo y Arce (2018) señalan que el 80% de clientes definitivamente si toman en cuenta 

las recomendaciones en los medios sociales. Asimismo, el 87.1% de los clientes han 

realizado comentarios positivos y/o negativos en las redes sociales acerca de los productos 

adquiridos de la empresa. En la investigación de Castillo y Goray (2016) solo el 7% de su 

muestra realiza una recomendación después de utilizar las plataformas virtuales. 
Finalmente, en cuanto a la relación entre el uso de Social Media y la decisión de 

compra de clientes se evidencia que se trata de un factor positivo con un nivel de 

significancia de 99% y coeficiente de 0.508. Flores (2015) indica que, a mayor uso de las 

herramientas en las redes sociales, mayor será la intención de compra; ya sea usando las 

plataformas de Facebook, Instagram para poder difundir contenido informativo, fácil de 

entender y del agrado del cliente. 

Concluyendo con la investigación, se determina que el Social Media y la decisión 

de compra tienen una relación positiva y significativa, mediante los resultados obtenidos en 

el método de análisis Tau B de Kendall, es de un valor de 0.508 y un nivel de significancia 

de 0.01, lo que significa que existe una correlación moderada y mientras mayor sea la 

interacción de social media, será mayor su efecto en el proceso de compra en la empresa 



  
 
  

Colina, T. y Ponce, L. Pág. 47 

 

“SOCIAL MEDIA Y DECISIÓN DE COMPRA EN 

CLIENTES DE LA EMPRESA CAYLA EN LA 

CIUDAD DE TRUJILLO EN EL AÑO 2020” 

CAYLA; tomando la hipótesis alterna: Si existe una relación positiva y significativa entre 

el social media y la decisión de compra de los clientes de la empresa CAYLA, en la ciudad 

de Trujillo, en el año 2020. 

Basado en el nivel de aceptación positivo del Social Media en la empresa CAYLA, 

considerando las preferencias de los clientes que principalmente es Facebook (64.1%) 

considerado como un canal para obtener mayor información sobre la empresa (55.5%), y 

que este es usado al mismo tiempo para entretenimiento (60.3%), por su facilidad en la 

búsqueda de información (43.1%), alcance de descuentos (27.9%) y la confiabilidad de las 

imágenes de las prendas que se publican (59.8%). Además, en la dimensión Manejo de 

plataformas de Social Media, se recolectó información sobre el tiempo promedio de 

conexión, que es mayor a 3 horas mediante un Smartphone (78.7%); con ello, se puede 

concluir que existe un marcado interés de los usuarios por contenidos promocionales donde 

encuentre información confiable sobre los productos que buscan y que sean de utilidad al 

momento de iniciar el proceso de compra. De igual manera, se establece que se logró 

identificar los elementos mencionados anteriormente mediante un análisis estadístico 

descriptivo de frecuencias y medición en escala de Likert, cumpliendo con la teoría 

planteada por Alberto Dotras (2015), solo aplicado a clientes de esta empresa.  

De acuerdo a los resultados demostrados en relación a la dimensión Frecuencia de 

compra, el cliente prefiere las compras online de 1 a 2 veces al mes (64.1%); mientras que 

en Reconocimiento de la necesidad, se demuestra que el cliente compra ropa por la 

necesidad del uso de la prenda (67.5%); en Búsqueda de información, es la influencia de la 

opinión de amigos y familiares (48.9%), las páginas de Instagram (44.8%) y Facebook 

(42.5%) las principales fuentes de información para adquirir un producto, de igual manera 

la función que cumple en permitir encontrar ofertas (34.2%).  
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Asimismo, en Evaluación de alternativas, el cliente prefiere adquirir sus productos 

de manera online (82.3%); del mismo modo, en Proceso de compra, los factores como 

precio (64.7%) y comentarios en las plataformas (86.5%), predominan al momento de tomar 

la decisión de compra, ocasionando que se concrete la compra según el tipo de comentario 

(87.1%).  De la misma forma, la presencia de una página web (33.6%) facilita al usuario 

tener un mejor proceso compra; así como, la publicación de videos (53.7%) y fotos (52.9%) 

que el cliente busca antes de adquirir una prenda, en Post compra, los vestidos (54.6%), son 

las prendas que siendo compradas han generado mayor satisfacción al cliente; por otro lado, 

el (89.9%) de las personas encuestadas han realizado un comentario positivo o negativo 

representativo a su experiencia de compra y/o producto e incluso se verifica que los 

descuentos (62.1%) funcionan como incentivo para iniciar una comprar y como engagement 

para clientes frecuentes.  

Con lo mencionado se muestra que existen distintos factores encontrados en los 

medios sociales que permiten a los clientes tomar decisiones de compra con mayor facilidad 

debido a que la empresa brinda la información y el contenido necesario para cubrir 

inquietudes o dudas del mercado, de igual manera se comprende que según el proceso de 

compra, se inicia el Word Of Mouth por parte de los clientes. Por lo tanto, el grado de 

facilidad en la decisión de compra de los clientes de la empresa CAYLA, logra ser 

significativa. De igual manera, se establece que se logró identificar los elementos 

mencionados anteriormente mediante un análisis estadístico descriptivo de frecuencias, 

cumpliendo con las 5 etapas básicas que John Dewey (1910) estableció para el proceso de 

decisión de compra, solo aplicado a clientes de esta empresa.  

Finalmente, existe evidencia suficiente parar afirma que el interés por el consumo 

de Social Media está vinculado de manera positiva a la facilidad de decisión de compra de 
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los clientes en una empresa de venta de ropa, en este caso analizado para la empresa 

CAYLA. De igual manera, se determina que la relación que se genera entre el Social Media 

y las dimensiones Reconocimiento de la necesidad, Búsqueda de información, Proceso de 

compra y Post compra de la variable Decisión de compra de los clientes de la empresa, es 

positivo con un nivel moderado de 0.508 de correlación. Esto quiere decir que, ante el 

aumento de interés por los medios de interacción social por parte de los usuarios seguidores 

se tendrá un incremento también en la facilidad para que ellos puedan definir los productos 

que desean comprar en la tienda. 

La principal limitación del estudio es que solo se aplica a clientes de una empresa. 

Por lo cual, se recomienda que futuras investigaciones puedan contrastar los resultados en 

otras compañías de rubro textil, así como analizar las motivaciones de los usuarios que 

participan en las redes sociales de estas empresas. De igual manera, es importante que la 

empresa CAYLA mantengan el nivel de interacción actual con sus clientes a través de sus 

plataformas de Social Media, basado en los resultados obtenidos donde el 70.7% usa los 

medios sociales para realizar compras online. Asimismo, se sugiere a la empresa adopte los 

resultados obtenidos para desarrollar la decisión de compra en sus próximos planes de 

marketing. 

Se recomienda a la empresa compartir en sus plataformas de social media contenido 

actualizado e innovador, mostrando las nuevas tendencias en ropa femenina, la cual 

permitirá facilitar la elección los clientes en el momento de tomar una decisión de compra. 

Según la investigación el 92.2% de los clientes han visitado las redes sociales de la empresa 

en los últimos 30 días, lo que significa una gran oportunidad para la empresa. Por último, 

se sugiere que la empresa contar con promociones de ventas ya que estas funcionan como 
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un incentivo de compra, todo esto se ve reflejado en la promoción de descuentos que tiene 

el 62.1% de aceptación por parte de los clientes encuestados. 
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Anexo 1: Matriz de consistencia 

 

  

TÍTULO:  SOCIAL MEDIA Y DECISIÓN DE COMPRA EN CLIENTES DE LA EMPRESA CAYLA EN LA 

CIUDAD DE TRUJILLO EN EL AÑO 2020. 

 

PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES METODOLOG

ÍA 

POBLACIÓN 

 

 

¿En qué medida 

se relaciona el 

Social Media y la 

Decisión de 

Compra de los 

clientes de la 

empresa 

CAYLA en la 

ciudad de 
Trujillo, en el 
año 2020? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 H1.  Si 

existe una 

relación 

positiva y 

significativ

a entre el 

social 

media y la 

decisión de 

compra de 

los clientes 
de la 

empresa 

CAYLA, 

en la 

ciudad de 

Trujillo, en 

el año 

2020. 

 H0.  No 

existe una 

relación 
positiva y 

significativ

a entre el 

uso de 

social 

media y la 

decisión de 

compra de 

los clientes 

de la 

empresa 
CAYLA, 

en la 

ciudad de 

Trujillo, en 

el año 

2020. 
 

GENERAL: 

Determinar la 

medida en que se 

relaciona el uso de 

social media y la 
decisión de compra 

de los clientes de la 

empresa CAYLA en 

Trujillo en el año 
2020.  

 

 

 

 

 

 

 

VARIABLE 

1: 

Social Media 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tipo de 
investigación:   

 

Diseño: 
Descriptivo  

 

Técnica: 
Encuesta 

 

Instrumento: 
Cuestionario  

 

Método de 

análisis de datos: 

Análisis 
estadístico  

 

POBLACIÓN:   

La población 

objetivo del 

presente estudio 

estará conformada 
por clientes que 

siguen las distintas 

plataformas de 

redes sociales de la 
empresa CAYLA. 

 

 

 

 

 

 

 

 

ESPECÍFICOS: 

Determinar el nivel 

de aceptación de las 

acciones de social 
media. 

Definir el grado de 

facilidad en la 
decisión de compra. 

Establecer el 

proceso necesario 

para correlacionar el 
social media y la 

decisión de compra 

de los clientes de la 
empresa. 

 

VARIABLE 

2: Decisión de 
compra 

MUESTRA: 

La muestra estará 

representada por 

348 clientes de la 
empresa CAYLA. 
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Anexo 2: Matriz de operacionalización de variables  

TÍTULO: SOCIAL MEDIA Y DECISIÓN DE COMPRA EN CLIENTES DE LA EMPRESA CAYLA EN LA CIUDAD DE TRUJILLO EN EL AÑO 2020. 

VARIABLES DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

DIMENSIONE

S 

INDICADORE

S 

ESCALA DE MEDICIÓN 

VARIABLE 

INDEPENDIENT

E: 

SOCIAL MEDIA 

 

 

 

 

 

 

"Ecosistema web 

de comunicación 

online, rico en 

influencia e 

interacción, que 

permite a 

cualquiera 
consumir, crear y 

compartir 

contenidos de una 

manera 

completamente 

diferente a como 

se estaba 

haciendo". 
(Dotras, 2016) 

La investigación se 

desarrollará en base 

a una encuesta que 

mida el nivel de 

interacción, 

visibilidad y los 

tipos de canales 
donde se comunique 
empresa/cliente. 

 

 

 
 

- Plataformas 

de social 

media  

 

 

- Plataformas 

de mayor 

preferencia 

 ¿Cuál de estas plataformas es de tu preferencia? 

¿Cuál de las siguientes redes sociales de la empresa le 
permiten mantenerse más informado de las acciones de la 
marca? 

- Uso de 

plataformas 

de social 

media 

¿Cuál es el uso que le das a esta plataforma? 

¿Confías en los contenidos que presenta la boutique 
CAYLA en sus redes sociales? 

¿Qué te permiten las redes sociales de la empresa? 

 

 

 
 

- Manejo de 

plataformas 

 

- Frecuencia 
de uso 

 
 

¿Cuánto tiempo dedicas al uso de las plataformas? 
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de social 
media  

- Uso de 
dispositivo 

de conexión 
 

 

¿Mediante cuál(es) dispositivos(s) te sueles conectar a la 
plataforma? 

 

VARIABLE 

DEPENDIENTE: 

DECISIÓN DE 
COMPRA 

 

 

 

 

 

 Es el instrumento 

más eficaz en 

determinadas etapas 

del proceso de 

compra, sobre todo 

cuando se trata de 

crear una 

preferencia del 

consumidor, 

convencerlo o 
lograr la compra. 

- Frecuencia 

de compra 

- Frecuencia 

de compra 

online 

- ¿Con qué frecuencia usted compra de manera online? 

- Reconocimi

ento de la 

necesidad 

- Factores de 

motivación 

de compra 

- ¿Qué factores motivan su compra? 

- Búsqueda 

de 

información 

 

- Grado de 
influencia 

de las 

fuentes de 

información 

¿Qué recursos utilizas para la búsqueda de información al 
instante de comprar una prenda? 

¿Cuáles son los principales motivos por los que utilizas las 

plataformas digitales como recursos de búsqueda de 
información? 

 

- Evaluación 

de 

alternativas 

- Criterios de 

selección  

¿Prefiere adquirir sus productos de vestir por medio de una 
tienda online antes que por una tienda física? 

 

- Proceso de 

compra 

- Factores 

que 

intervienen 

en la 

decisión de 

compra  

¿Qué criterios predominan a momento de elegir una 
prenda? 

¿Influye en su decisión de compra un comentario positivo 

o negativo encontrado en redes sociales virtuales acerca de 
un producto o servicio? 

¿Ha tomado una decisión de compra final dependiendo de 
los comentarios de otros consumidores en las redes sociales 
virtuales? 

¿Qué plataformas digitales son importantes al momento de 
realizar una compra? 

¿Qué utiliza CAYLA boutique en sus medios para conocer 
sus productos para la decisión de su compra? 
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   - Post 

compra 

- Nivel de 

satisfacción 

¿Ha utilizado las plataformas digitales para recomendar la 
marca o tienda de ropa después de realizar una compra? 

¿Con qué productos se ha sentido satisfecho al momento de 
comprarlo al ver comentarios en redes sociales? 

¿Alguna vez ha realizado comentarios positivos o negativos 

en redes sociales virtuales acerca de productos y/o 
servicios? 

¿Consideras que las promociones de venta funcionan como 
un incentivo a la compra? 
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Anexo 3: Matriz de instrumento 

TÍTULO:  “EL SOCIAL MEDIA Y SU EFECTO EN EL PROCESO DE COMPRA EN LA EMPRESA 
CAYLA EN LA CIUDAD DE TRUJILLO EN EL AÑO 2020”  

VARIABLE DIMENSIÓN INDICADOR 

 

ÍTEMS 

 

OPCION DE 

RESPUESTA 

1 2 3 4 5 

Social Media 

 

Plataformas de 
social media 

Plataformas de 

mayor preferencia 

¿Cuál de estas plataformas 

es de tu preferencia? 

¿Cuál de las siguientes 

redes sociales de la empresa 

le permiten mantenerse más 

informado de las acciones 
de la marca? 

     

Uso de 

plataformas de 
social media 

¿Cuál es el uso que le das a 

esta plataforma? 

¿Confías en los contenidos 

que presenta la boutique 

CAYLA en sus redes 

sociales? 

¿Qué te permiten las redes 
sociales de la empresa? 

     

Manejo de 

plataformas de 
social media 

Frecuencia de uso ¿Cuánto tiempo dedicas al 
uso de las plataformas? 

     

Uso de 

dispositivos de 
conexión 

¿Mediante cuál(es) 

dispositivos(s) te sueles 
conectar a la plataforma? 

 

     

Decisión de 

 
compra 

Frecuencia de 
compra 

Frecuencia de 
compra online 

¿Con qué frecuencia usted 
compra de manera online? 

     

Reconocimiento 
de la necesidad 

Factores de 
motivación de 
compra 

¿Qué factores motivan su 
compra? 

     

Búsqueda de 
información 

Grado de 

influencia de las 

fuentes de 
información 

¿Qué recursos utilizas para 

la búsqueda de información 

al instante de comprar una 
prenda? 

¿Cuáles son los principales 

motivos por los que utilizas 

las plataformas digitales 

como recursos de búsqueda 
de información? 

     

Evaluación de 
alternativas 

Criterios de 
selección 

¿Prefiere adquirir sus 

productos de vestir por 

medio de una tienda online 

antes que por una tienda 

física? 

     



  
 
  

Colina, T. y Ponce, L. Pág. 62 

 

“SOCIAL MEDIA Y DECISIÓN DE COMPRA EN 

CLIENTES DE LA EMPRESA CAYLA EN LA 

CIUDAD DE TRUJILLO EN EL AÑO 2020” 

 

  

Proceso de compra Factores que 
intervienen en la 

decisión de 
compra 

¿Qué criterios predominan 
a momento de elegir una 

prenda? 

¿Influye en su decisión de 

compra un comentario 

positivo o negativo 

encontrado en redes 

sociales virtuales acerca de 

un producto o servicio? 

¿Ha tomado una decisión 

de compra final 

dependiendo de los 
comentarios de otros 

consumidores en las redes 

sociales virtuales? 

¿Qué plataformas digitales 

son importantes al 

momento de realizar una 

compra? 

¿Qué utiliza CAYLA 

boutique en sus medios 

para conocer sus productos 

para la decisión de su 
compra? 

     

Post venta Nivel de 
satisfacción 

¿Ha utilizado las 

plataformas digitales para 

recomendar la marca o 

tienda de ropa después de 

realizar una compra? 

¿Con qué productos se ha 
sentido satisfecho al 

momento de comprarlo al 

ver comentarios en redes 

sociales? 

¿Alguna vez ha realizado 

comentarios positivos o 

negativos en redes sociales 

virtuales acerca de 

productos y/o servicios? 

¿Consideras que las 

promociones de venta 

funcionan como un 
incentivo a la compra? 
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Anexo 4: Aplicación de Fórmula de muestra finita. 

Figura 7 

Fórmula de muestra infinita 

Dónde:  

N = población (4696) 

Z = nivel de confianza (1.96) 

P = probabilidad de éxito o proporción esperada (0.5) 

Q = probabilidad de fracaso (0.5) 

D = precisión, Error (0.05)  

Aplicando la Formula de muestra Finita nos da una muestra total: 

Tamaño de muestra: 348 

 

 

 

 

Figura 6. Fórmula de muestra infinita 
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Anexo 5: Fórmula y resultado de la operación Alfa de Cronbach 

La operación Alfa de Cronbach se realizó en el programa Microsoft Excel y se utilizó la 

siguiente Formula:  

 

Dónde: 

∝= Alfa de Cronbach 

K= Número de ítems (20) 

Vi= Varianza de cada ítem (84.67) 

Vt= Varianza total (1594.76)  

Luego, se procedió a realizar la operación: 

 

 

 

 

 

 

𝛼 =  
𝑘

𝑘 − 1
 ( 1 −  

∑𝑉𝑖

𝑉𝑡
) 

𝛼 =  
20

20 − 1
 ( 1 −  

84.67

1594.76
) 

𝛼 = 0.99 = 𝟗𝟗% 

𝛼 = 1.05 ( 1 − 0.05) 

𝛼 = 1.05 ( 0.95) 
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Anexo 6: Análisis de la normalidad 

Tabla 32 

Prueba de Kolmogorov-Smirnoy de la variable social media en la empresa CAYLA, en la 

ciudad de Trujillo, en el año 2020. 

 
a. Corrección de significación de Lilliefors. 

Los datos obtenidos en la tabla _, revelan que las puntuaciones de la variable social media 

no reporta distribución normal de puntuaciones. Ello debido a que el valor de significancia 

alcanza un valor inferior al p < .05. Por tanto, se consideran datos para estadísticos no 

paramétricos.  

 

 

 

 

Pruebas de normalidad

Z gl Sig.

Social media  0.287 348 0.000

Plataforma social media  0.272 348 0.000

Manejo de plataforma social media  0.260 348 0.000

Kolmogorov-Smirnov
Variables
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Tabla 33  

Prueba de Kolmogorov-Smirnov de la variable Decisión de compra de los clientes en la 

empresa CAYLA, en la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 

 
a. Corrección de significación de Lilliefors. 

Los datos obtenidos en la tabla _, respecto a la variable decisión de compra y sus 

dimensiones (Frecuencia de compra, reconocimiento de la necesidad, búsqueda de 

información, evaluación alternativa, proceso de compra) demuestran una distribución no 

ajustada a la curva de normalidad. Debido a que, sus valores de significancia no alcanzan 

valores superiores a .05 (Sig. < .05). Por tanto, se consideran datos para estadísticos no 

paramétricos.   

 

 

Pruebas de normalidad

Z gl Sig.

Decisión de compra  0.254 348 0.000

Frecuencia de compra 0.393 348 0.000

Reconocimiento de la necesidad  0.263 348 0.000

Busqueda de información  0.265 348 0.000

Dimensión Proceso de compra  0.239 348 0.000

Post venta  0.243 348 0.000

Variables
Kolmogorov-Smirnov
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Figura 7. Plataformas de preferencia de los clientes de CAYLA 

 

 

 

 

 

Anexo 7: Figuras de resultados agrupados 

Figura 8  

 Plataformas de preferencia de los clientes de CAYLA  

 

 

 

 

 

 

 

Figura 9 
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Figura 9. Usos aplicados a las plataformas de Social media 

Redes sociales de información de la empresa CAYLA 

 

 

 

 

Figura 10 

Usos aplicados a las plataformas de Social Media  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 11 

Figura 8. Redes sociales de información de la empresa CAYLA 
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Nivel de confianza que brinda el contenido de CAYLA 

 

 

 

 

Figura 12 

Usos aplicados a las plataformas de la empresa CAYLA 

Figura 13 

Figura 10. Nivel de confianza que brinda el contenido de CAYLA 

Figura 11. Usos aplicados a las plataformas de la empresa CAYLA 
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Tiempo promedio de uso de las plataformas 

 

 

 

Figura 14 

Dispositivos de conexión a plataformas de los clientes CAYLA 

Figura 15 

Figura 12. Tiempo promedio de uso de las plataformas 

Figura 13. Dispositivos de conexión a plataformas de los clientes de CAYLA 
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Frecuencia de compra online 

 

 

 

 

 

 

Figura 16 

Factores que motivan la compra de los clientes de CAYLA 

Figura 17 

Figura 14. Frecuencia de compra online 

Figura 15. Factores que motivan la compra de los clientes de CAYLA 



  
 
  

Colina, T. y Ponce, L. Pág. 72 

 

“SOCIAL MEDIA Y DECISIÓN DE COMPRA EN 

CLIENTES DE LA EMPRESA CAYLA EN LA 

CIUDAD DE TRUJILLO EN EL AÑO 2020” 

Figura 17. Motivos de uso de plataformas digitales como recursos de búsqueda de información 

Recursos usados en la búsqueda de información durante la compra de un producto de 

CAYLA 

 

 

 

 

 

Figura 18 

Motivos de uso de plataformas digitales como recursos de búsqueda de información  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 19 

Preferencia de modalidad de compra de prendas de vestir 

Figura 16. Recursos usados en la búsqueda de información durante la compra de un producto de CAYLA 
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Figura 18. Preferencia de modalidad de compra de prendas de vestir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 20 

Criterios que influyen en el proceso de selección de una prenda 

Figura 21 

Influencia de comentarios en redes sociales durante la decisión de compra  

Figura 19. Criterios que influyen en el proceso de selección de una prenda 
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Figura 22 

Compra de productos guiados por comentarios en redes sociales 

 
Figura 21. Compra de productos guiados por comentarios en redes sociales 

 

Figura 23 

Importancia de las plataformas digitales para realizar una compra 

Figura 20. Influencia de comentarios en redes sociales durante la decisión de compra 
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Figura 22. Importancia de las plataformas digitales para realizar una compra 

 

 

 

 

Figura 24 

Recursos que utilizan la empresa CAYLA para mostrar sus productos en los medios sociales  

 
Figura 23. Recursos de que utiliza la empresa CAYLA para mostrar sus productos en los medios sociales 

 

Figura 25 
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 Figura 25. Nivel de satisfacción por la compra de un producto guiado por comentarios en redes sociales 

Uso de plataformas como medio para recomendar una marca o tienda de ropa 

 
Figura 24. Uso de plataformas como medio para recomendar una marca o tienda de ropa 

 

 

Figura 26 

Nivel de satisfacción por la compra de un producto guiado por comentarios en redes 

sociales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 27 
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Comentarios sobre productos en redes sociales 

 

Figura 28 

Promociones de venta que funcionan como incentivo a la compra 

 
Figura 27. Promociones de ventas que funcionan como incentivo a la compra 

 

Figura 26. Comentarios sobre productos en redes sociales 
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Anexo 8: Carta de autorización de uso de información de empresa CAYLA - 2020 
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Anexo 9: Carta de autorización de uso de información de empresa CAYLA – 2021 
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Anexo 10: Carta de Vigencia Poder 
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Anexo 11: Constancia de validación de expertos 
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Anexo 12: Instrumento de Castillo, A. & Goray, Y., (2016). 
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