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Abstract— The research work aims to determine the impact of social networks on consumer behaviour in a clothing store. Lima, 2024, since
these platforms are currently essential for companies, as they allow promoting and making accessible a wide variety of products to the target
audience through effective advertising strategies. It is characterized by having a quantitative approach of applied type with correlational
causal scope, non-experimental and transversal design, with a sample of 205 clients. In addition, having as a data collection technique a
virtual questionnaire with which the result was obtained, an R square coefficient of 0.610, which indicates that social networks have a
significant impact on consumer behaviour, thus assuming a significant degree of dependence between the study variables. Concluding that
there is an important relationship between the use of social networks and the way in which consumers interact and evaluate their
purchasing decisions, it is evident how these digital platforms significantly influence each stage of the purchasing process. From the initial
search for information to post-purchase evaluation, they have become key tools in shaping consumer preferences and perceptions, which
underscores the need to develop and maintain a solid digital marketing strategy to maximize the reach and effectiveness of the store.
Keywords-- social media, consumer behaviour, digital marketing, purchasing decision.
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Resumen— EI trabajo de investigacion tiene como objetivo
determinar el impacto de las redes sociales en el comportamiento
del consumidor de una tienda de ropa. Lima, 2024, puesto que estas
plataformas actualmente son esenciales para las empresas, ya que
permiten promocionar y hacer accesible una amplia variedad de
productos al publico objetivo mediante estrategias de publicidad
efectivas. Se caracteriza por tener un enfoque cuantitativo de tipo
aplicada con alcance correlacional causal, de disefio no
experimental y transversal, con una muestra de 205 clientes.
Ademés, teniendo como técnica de recoleccion de datos un
cuestionario virtual con lo que se obtuvo como resultado, un
coeficiente de R cuadrado de 0.610, lo que indica que las redes
sociales tienen un impacto significativo en el comportamiento del
consumidor asumiendo asi un grado de dependencia importante
entre las variables de estudio. Concluyendo que existe una relacién
importante entre el uso de redes sociales y la forma en que los
consumidores interactian y evalUan sus decisiones de compra, se
pone de manifiesto como estas plataformas digitales influyen
significativamente en cada etapa del proceso de compra. Desde la
busqueda inicial de informacion hasta la evaluacion post compra,
puesto que se han convertido en herramientas clave para moldear
las preferencias y percepciones de los consumidores, lo cual
subraya la necesidad de desarrollar y mantener una estrategia de
marketing digital sélida para maximizar el alcance y efectividad de
la tienda.

Palabras clave- Redes sociales, Comportamiento del
consumidor, Marketing digital, decisién de compra.

. INTRODUCCION

Hoy en dia, las redes sociales son herramientas esenciales
para las empresas ya gque permiten resaltar y promocionar una
gran diversidad de productos y servicios mediante la
publicidad. Estas plataformas facilitan que sus productos sean
facilmente accesibles para el publico. Para Salgado [1], el
dominio de estrategias digitales y el uso adecuado de estas
herramientas pueden proporcionar a las compafiias una ventaja
competitiva significativa en esta era de transformacion digital.
En este contexto de una era en constante evolucion, las
empresas que saben como aprovechar al maximo las redes
sociales pueden mantenerse a la vanguardia, adaptandose
rdpidamente a los cambios en el mercado y las tendencias del
consumidor. Por lo que, el propésito de este estudio es
investigar como las redes sociales impactan en el
comportamiento del consumidor en una tienda de ropa.

La publicidad en redes sociales, por su naturaleza es
personalizada y con algoritmos avanzados que permiten que
los anuncios se adapten de manera precisa a los intereses y

comportamientos de los usuarios, lo que incrementa la
probabilidad de que los mensajes sean efectivos y atractivos,
segin Feijoo [2]. No obstante, uno de los desafios que
enfrentan los usuarios al interactuar con medios digitales y
experimentar la personalizacion de anuncios es la constante
avalancha de mensajes publicitarios. Estos anuncios estan
meticulosamente disefiados para captar su atencién y persuadir
hacia la compra de productos o servicios. Para algunas
personas, esta personalizacion puede ser beneficiosa, ya que
les ayuda a satisfacer necesidades especificas al recibir ofertas
relevantes y oportunas. Sin embargo, para otros, esta invasion
constante puede resultar molesta o preocupante, especialmente
en lo que respecta a la privacidad y la seguridad de sus datos
personales [3].

En Meéxico, los consumidores estan prestando cada vez
més atencién a la informacion obtenida mediante las redes
sociales cuando toman decisiones al querer comprar.
Compartir experiencias y opiniones en estas plataformas se ha
convertido en una practica comun que ayuda a generar
confianza en las empresas y en los productos o servicios que
ofrecen [4]. En respuesta a esta tendencia, las empresas han
adaptado su presencia digital creando perfiles activos en redes
sociales, interactuando con seguidores y ofreciendo contenido
relevante, destacando la importancia de una comunicacion
auténtica y fluida como clave para el éxito en el mercado
digital.

En Perl, el uso de los medios digitales para fines
publicitarios ha obtenido un crecimiento notable, brindando a
muchas empresas alcanzar eficazmente a su publico objetivo y
facilitar el acceso rapido a informaciéon sobre productos,
transformando las decisiones de compra lo que les permite
ahorrar tiempo y dinero en sus decisiones [5]. Sin embargo,
este incremento en la publicidad digital también ha traido
consigo ciertos desafios. La abundancia de anuncios
publicitarios en las redes sociales ha generado un nivel de
saturacion especialmente molesta para adultos [6]. Por lo que
es crucial que las empresas peruanas balanceen sus estrategias
publicitarias con enfoques de marketing que prioricen el
respeto por la experiencia del usuario.

En Lima, los medios sociales son esenciales para que
pequefias y medianas empresas promocionen sus productos y
servicios, llegando a una audiencia mas amplia que con
métodos tradicionales [7]. Este acceso directo a los
consumidores permite a los negocios limefios adaptarse
rapidamente a las tendencias del mercado y satisfacer las
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preferencias del puablico con mayor eficiencia [8]. Sin
embargo, la masificacion de estas plataformas ha generado
desafios como la saturacion publicitaria y preocupaciones
sobre la privacidad, exigiendo un uso ético para maximizar sus
beneficios y reducir impactos negativos.

Especificamente en el caso de la tienda de ropa de la
ciudad de Lima, ofrece prendas de vestir de estilo urbano,
disefiada para mujeres que desean lucir siempre bien, con un
estilo Unico y a la moda. Ante esta era de transformacion
digital, decidi6 abrir sus redes sociales (Facebook, Instagram y
TikTok) para compartir contenido sobre sus actividades y
productos con el objetivo de alcanzar a un publico més amplio
y diverso. Aunque esta estrategia les permitié aumentar su
visibilidad y atraer a un mayor nimero de seguidores
interesados en sus servicios, se enfrentaron a un problema
significativo: la falta de una respuesta rapida y eficiente a las
consultas y comentarios de los usuarios. Esta situacion ha
generado frustracion entre los potenciales clientes, quienes
esperan una interaccién mas inmediata y personalizada en el
entorno digital. La falta de una estrategia solida para manejar
las interacciones en tiempo real ha obstaculizado su capacidad
para convertir el interés generado en relaciones comerciales
efectivas, destacando la necesidad de optimizar sus procesos
de comunicacion digital para mejorar la calidad de la
experiencia del cliente.

Antecedentes

La investigacién de Ao et. al. [9]. “Impact of Social
Media Influencers on Customer Engagement and Purchase
Intention: A Meta-Analysis”, presentd como influyen las
caracteristicas de los influencers en el compromiso del cliente
y su intencion de compra. Evaluaron 62 investigaciones con
méas de 22,000 participantes y hallaron una correlacion
moderada-alta entre estas variables, con un tamafio de efecto
de 0.55. Es decir, que el valor de entretenimiento fue el factor
maés relacionado con el compromiso del cliente, mientras que
la credibilidad fue el principal determinante en la intencién de
compra. En conclusion, se confirmd que los influencers tienen
un impacto significativo en el comportamiento del
consumidor, resaltando la importancia de estas caracteristicas
para fortalecer las decisiones de compra.

Angélico et al. [10], mediante su investigacion “Social
Networks and Digital Influencers in the Online Purchasing
Decision Process”, busco examinar el impacto de las redes
sociales y los influencers digitales en el proceso de toma de
decisiones de los consumidores, utilizando dos modelos
tecnoldgicos y la técnica de modelado de ecuaciones
estructurales, se analizé 135 respuestas, bajo el tamafio del
efecto, se evidencié que hay una asociacion muy fuerte de
1.285 destacando que los creadores de contenido en estas
plataformas tienen un impacto directo en las decisiones de
compra de los consumidores, subrayando la importancia de las
conexiones emocionales para lograr una efectividad tanto en
las campafias publicitarias como en las estrategias de

marketing digital. encontrando que la credibilidad de los
influencers y la conexion emocional con el puablico son de los
aspectos mas determinantes en el comportamiento de compra.

Asimismo, Kester [11] sobre “Consumer Behavior in
Clothing Industry and Its Relationship with Open Innovation
Dynamics during the COVID-19 Pandemic” determind los
aspectos que afectan el comportamiento de compra de los
filipinos hacia la ropa durante la pandemia. Este estudio, de
disefio cuantitativo, utiliz6 un modelo de ecuaciones
estructurales y una encuesta a 457 personas. Entre los
hallazgos principales se encuentra que el marketing en redes
sociales influye de manera significativa en este proceso con un
valor de impacto de 0.512 y una significancia estadistica de
0.012, esto ayudé a los consumidores a tomar decisiones mas
rapidas y convenientes, mostrando que las redes sociales
juegan un papel clave en la blsqueda y validacion de
productos. Ademas, la pandemia influy6 en como las personas
percibieron la situacién y su confianza, lo que también afectd
su intencién de compra. En resumen, las estrategias de
marketing, especialmente las innovadoras, fueron las mas
influyentes en las compras online.

A su vez, Hu y Zhu [12] en su articulo “Effects of Social
Media Usage on Consumers’ Purchase Intention in Social
Commerce: A Cross-Cultural Empirical Analysis”. El objetivo
principal es analizar cémo el uso de redes sociales influye en
la intencién de compra de los consumidores en plataformas de
comercio social, con un enfoque particular en entornos
multiculturales. Utilizando una metodologia cuantitativa de
una encuesta a 2058 estudiantes de 135 paises. Los hallazgos
principales revelaron que los elementos interactivos como las
resefias y recomendaciones tienen un impacto significativo en
las decisiones de compra (p = 0,315, p < 0,01). El uso de redes
sociales para buscar informacion y socializar influye
positivamente en la intencién de compra, sobre todo cuando se
combina con estrategias como influencers y contenido creado
por los usuarios. Ademads, la interaccion personalizada y la
comunicacion directa con los consumidores tienen un fuerte
impacto en su comportamiento (B = 0.462, p < 0.01). En
resumen, el estudio resalta que las redes sociales son una
herramienta clave para aumentar la intencién de compra,
especialmente en mercados que trascienden fronteras
culturales.

Redes Sociales

De acuerdo con Cibrian [13], define a las redes sociales
como plataformas que facilitan la comunicacion y la creacion
de comunidades entre usuarios con intereses comunes. En este
espacio, los usuarios actllan como receptores y productores de
contenido, fomentando la participacién e interaccion. Ademas,
estas plataformas influyen en las decisiones de compra,
especialmente cuando los usuarios desarrollan conexiones
emocionales con figuras destacadas.
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Comportamiento del consumidor

Rivas [14] sefiala al comportamiento del consumidor
como un proceso que abarca desde identificar una necesidad
hasta usar un producto. Comprender este comportamiento es
crucial para que las empresas disefien campafas publicitarias
adaptadas, logrando atraer mas consumidores y aumentar las
ventas.

En relacién Solomon [15], menciona que el proceso de
compra consta de cuatro etapas: en la primera, el consumidor
busca informacién en distintos canales para entender cémo
satisfacer su necesidad; en la segunda, evalla y contrasta la
informacion considerando factores como coste, calidad y
prestigio de la marca; en la tercera, toma la decision de
adquirir el producto; y, finalmente, en la cuarta etapa,
consume y evallGa su compra, analizando si cumple con sus
expectativas, derechos y necesidad inicial.

Il. METODOLOGIA

A. Alcance de investigacion

Determinar el impacto de las redes sociales en el
comportamiento del consumidor de una tienda de ropa en
Lima. Por lo que, la presente investigacion tuvo un alcance
correlacional. Para Herndndez [16], una investigacion
correlacional es un método de estudio no experimental que
busca determinar la relacion entre dos variables sin ser
manipuladas.

B. Enfoque de investigacion

Este estudio de investigacion adopté un enfoque
cuantitativo, cuyo objetivo fue medir las variables
relacionadas con las redes sociales y su impacto en el
comportamiento del consumidor. De acuerdo con Sampieri
[17] se utiliza la recopilacion de datos para validar hipdtesis a
través de la medicion numérica y el andlisis estadistico, con el
objetivo de establecer patrones de comportamiento.

C. Temporalidad de investigacion
Asimismo, el estudio fue transversal, ya que los datos se
recopilaron en un unico punto en el tiempo.

D. Poblaciény muestra

La tienda de ropa contdé con una importante cartera de
clientes que compraron las diferentes prendas de vestir
frecuentemente. Por lo que la poblacién de este trabajo fue
finita y se conoci6 la cantidad de clientes de la empresa. En
este caso la poblacion fue de 436 clientes. Segun Lind [18], la
poblacion incluye a un conjunto de personas que tienen una
caracteristica en comun claramente definido del cual una
investigacion busca obtener conclusiones.

Asimismo, Sampieri [17] sefiala que, ya que a menudo los
investigadores no pueden examinar a todos los miembros de
una poblacién especifica, es imprescindible recoger datos de
una muestra representativa, es decir, un subconjunto
claramente definido de dicha poblacion. Esta muestra debe
representar adecuadamente las caracteristicas de la poblacion
de origen y ser lo suficientemente grande como para permitir

un andlisis estadistico valido. Por lo que, el enfoque del
trabajo se centrd en un grupo especifico de la cartera de
clientes de la empresa. En este caso, se utilizé la férmula para
obtener la muestra con un nivel de confianza del 95% dando
un total de 205 clientes, siguiendo con los siguientes criterios
de inclusion: clientes que hayan comprado ropa por las redes
sociales de la tienda por lo menos dos veces, ademas de que
haya sido durante el primer semestre del afio 2024 y hayan
dado su consentimiento para participar en el estudio mediante
el instrumento elegido.
_ z7x pxqxN

TN -D zixpxq
Donde:
n: Tamafio de muestra
N: Poblacién total de clientes, es decir 436
E: Margen de error de 5% 0 0.05
Z: Nivel de confianza del 95% o0 1.96
py g: Ambas representan un 0.5

Por lo tanto:
1.96%x 0.5 x 0.5 x 436

BT 0.05°(436 — 1) + 196°x0.5%05

205

E. Disefio de contrastacion

También el disefio de la investigacion fue no
experimental, puesto que no se manipularon las variables. De
acuerdo con Yuni [19], se lleva a cabo en entornos especificos
bajo condiciones naturales, sin alteraciones, lo que significa
que el investigador no manipula ni ejerce control sobre las
variables involucradas, permitiendo observar y analizar los
fendmenos tal y como ocurren en su contexto original,
proporcionando una vision auténtica y realista de la situacion
estudiada.

F. Técnicas e instrumentos de recopilacién de datos

Para el presente estudio se utiliz6 una encuesta como
técnica, segn Diaz [20], esta herramienta sirve para recolectar
informacion, compuesta por un conjunto predefinido de
preguntas estandarizadas, dirigida a una muestra de individuos
representativa de la sociedad, con el objetivo de conocer sus
opiniones o percepciones sobre algin problema o tema que les
afecta.

El instrumento que se empleé en este estudio fue un
cuestionario compuesto por 19 items, disefiados en funcion de
las variables y dimensiones del estudio, para Luna [20], es una
herramienta para recolectar informacion, que consiste en una
serie organizada de preguntas. Estas se presentan al publico
del cual se desea conocer la opinion o evaluar sus
conocimientos, y, una vez respondidas, se analizan para
extraer conclusiones. Todo el cuestionario estuvo disefiado
con preguntas de respuesta: nunca, casi nunca, a veces, casi
siempre y siempre que permitieron a los encuestados elegir
solo una opcién.

Redes sociales
El cuestionario contuvo 10 preguntas divididas segun las
dimensiones de la variable, las 4 primeras preguntas
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corresponden a la dimension contenido digital y las 6
siguientes preguntas a la dimensién interacciones.
Comportamiento del consumidor

Asimismo, la otra mitad del cuestionario con 9 preguntas
divididas en 2 preguntas relacionadas con la dimension
bldsqueda de informacion, las siguientes 2 preguntas de la
dimension evaluacion de la informacion, las otras 3 preguntas
en relacion con la dimension decision de compra y por Gltimo,
2 preguntas de la dimension consumo y evaluacion post
compra.

G. Validacion y confiabilidad del instrumento

La validacion de los instrumentos se realizd con la
colaboraciéon de tres expertos, todos ellos con grado de
Magister. Para determinar la fiabilidad de los instrumentos, se
empled el coeficiente Alfa de Cronbach, utilizando el software
estadistico SPSS version 25 y basandose en los datos
obtenidos de una muestra piloto de 20 colaboradores.

Los datos recopilados fueron procesados en SPSS para su
andlisis. En el caso del cuestionario sobre redes sociales, el
coeficiente Alfa de Cronbach alcanzé un valor de 0.770 (Tabla
I), mientras que para el cuestionario de comportamiento del
consumidor el valor obtenido fue de 0.621 (Tabla I).

) TABLA |
ESTADISTICA DE FIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS
Variables Alpha de Cronbach N.° ftems
Redes Sociales 0.770 10
Comportamiento del consumidor 0.621 9

Fuente: Cuestionario procesada en el software SPSS v.25

H. Procesamiento y analisis de datos

Tras la aplicacion del cuestionario a la muestra de
clientes, los datos fueron registrados en una hoja de célculo de
Excel, asegurando una disposicion adecuada de las tablas para
facilitar la presentacion de los resultados. Posteriormente, los
datos fueron analizados utilizando el software IBM SPSS
25.0, que permiti6 realizar un analisis estadistico inferencial.
En primer lugar, se evalu6 la normalidad de los datos
mediante la prueba de Shapiro-Wilk. A continuacion, se
empleo la prueba Rho de Spearman, una técnica estadistica no
paramétrica, para examinar la relacion entre las dimensiones
de redes sociales y el comportamiento del consumidor. Este
enfoque permiti6é identificar hallazgos relevantes para la
investigacion.

I1l. RESULTADOS

A continuacion, se presentan las pruebas estadisticas
utilizadas para identificar las correlaciones relacionadas con el
objetivo general y los objetivos especificos previamente
establecidos.
OG. Determinar el impacto de las redes sociales en el
comportamiento del consumidor de una tienda de ropa.
Lima, 2024

La figura 1 revela que mientras mayor sea el uso de las
redes sociales va a existir un mejor comportamiento del
consumidor asi que es directamente proporcional, méas redes,

un mejor comportamiento.
FIGURA
DISPERSION DE LAS REDES SOCIALES Y EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR DE UNA TIENDA DE ROPA EN LIMA

® s 0 -

.
e e o

Redes sociales
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Comportamiento del consumidor

Fuente. Figura procesada en el software SPSS v.25

De la tabla 2, se evidencia con el coeficiente de
determinacion (R cuadrado de 0.610), que las redes sociales
impactan significativamente en el comportamiento del
consumidor en un 61%, asumiendo asi un grado de
dependencia importante entre el uso de las redes sociales y el

comportamiento.
TABLAII
IMPACTO DE LAS REDES SOCIALES EN EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR DE UNA TIENDA DE ROPA EN LIMA

Resumen del modelo
Error P .
Modelol R R R cuadrado | estandar de Estadisticos de cambio
cuadrado | ajustado la Cambio en |Cambio en
estimacion | R cuadrado F
1 ,78la| ,610 ,609 3,38982 ,610 318,156

a: Predictores (Constante), Comportamiento del consumidor
Fuente: Elaborado por el autor.

OE.1 Identificar el impacto de las redes sociales en la
busqueda de informacién en la tienda de ropa

La figura 2 revela que los clientes hacen una mayor
basqueda de la informacién en un nivel medio en las redes
sociales.
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) FIGURA Il ]
DISPERSION DE LAS REDES SOCIALES Y LA BUSQUEDA DE
INFORMACION EN LA TIENDA DE ROPA
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en un 51.9%, asumiendo asi un grado de dependencia
importante entre el uso de las redes sociales y la evaluacion de
informacion.
TABLA IV
IMPACTO DE LAS REDES SOCIALES EN LA DIMENSION
EVALUACION DE INFORMACION DE LA TIENDA DE ROPA

m [ [T 1000

Busqueda de informacion
Fuente. Figura procesada en el software SPSS v.25
De la tabla 3, se evidencia con el coeficiente de
determinacion (R cuadrado de 0.264), que las redes sociales
impactan en la basqueda de la informacién en la tienda en un
26,4%, asumiendo asi un grado de dependencia entre el uso de
las redes sociales y la busqueda de la informacion.

TABLA 1II
IMPACTO DE LAS REDES SOCIALES EN LA DIMENSION BUSQUEDA
DE INFORMACION DE LA TIENDA DE ROPA

Resumen del modelo
Error s .
vodelol R R R cuadrado | estandar de Estadisticos de cambio
cuadrado | ajustado la Cambio en |Cambio en
estimacion | R cuadrado F
1 ,720a ,519 517 3,76742 ,519 218,924

a: Predictores (Constante), Evaluacion de la informacién
Fuente: Elaborado por el autor.
OE.3 Identificar el impacto de las redes sociales en la
decision de compra de los consumidores de la tienda

La figura 4 nos revela que mientras mayor sea el uso de
las redes sociales mayor seria el impacto en la decision de
compra de los consumidores en la tienda.

. FIGURA IV )
DISPERSION DE LAS REDES SOCIALES Y LA DECISION DE COMPRA
DE LOS CONSUMIDORES DE LA TIENDA DE ROPA
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Error s .
Modelo| R R R cuadrado | estandar de Estadisticos de cambio
cuadrado | ajustado la Cambio en |Cambio en
estimacion |R cuadrado F
1 ,514a ,264 ,261 4,65863 ,264 72,934

Redes sociales

\
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a: Predictores (Constante), Busqueda de la informacién
Fuente: Elaborado por el autor.

OE.2 Examinar el impacto de las redes sociales en la
evaluacion de la informacién de la empresa

La figura 3 nos muestra que a mayor uso de las redes
sociales es proporcional y mayor la evaluacién de informacion
de la empresa.

) FIGURA 111 )
DISPERSION DE LAS REDES SOCIALES Y LA EVALUACION DE
INFORMACION EN LA TIENDA DE ROPA

sesese oo \\
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Fuente: Figura procesada en el software SPSS v.25

De la tabla 5, se evidencia con el coeficiente de
determinacion (R cuadrado de 0.499), que las redes sociales
impactan significativamente en la decision de compra de los
consumidores en un 49.9%, asumiendo asi un grado de
dependencia alto entre el uso de las redes sociales y la
decision de compra de los consumidores de la tienda de ropa.

TABLA V )
IMPACTO DE LAS REDES SOCIALES EN LA DECISION DE COMPRA
DE LOS CONSUMIDORES DE LA TIENDA DE ROPA

Redes sociales

s oo sessssse

Resumen del modelo

am 500 610 700 am I

Evaluacion de informacién

Fuente. Figura procesada en el software SPSS v.25

De la tabla 4, se evidencia con el coeficiente de
determinacion (R cuadrado de 0.519), que las redes sociales
impactan significativamente en la evaluacién de informacion

Error ‘s .
vodelol R |R cuadrads R cuadrado | estandar de Estadisticos de cambio
ajustado la Cambio en |Cambio en
estimacion |R cuadrado F
1 ,706a ,499 ,496 3,84464 ,499 202,144

a: Predictores (Constante), Decision de compra
Fuente: Elaborado por el autor.
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OE.4 Analizar el impacto de las redes sociales en el
consumo y evaluacion post compra de la empresa.

La Figura 5 nos muestra que los consumidores hacen un
uso moderado de las redes sociales para su consumo y

evaluacidn post compra.
FIGURA V
DISPERSION DE LAS REDES SOCIALES Y LA EVALUACION POST
COMPRA DE LA EMPRESA
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Fuente: Figura procesada en el software SPSS v.25

De la tabla 6, se evidencia con el coeficiente de
determinacion (R cuadrado de 0.192), que las redes sociales
impactan en la evaluacion post compra de la empresa en un
19.2%, asumiendo asi un grado de dependencia moderado
entre el uso de las redes sociales y el consumo y evaluacién
post compra de la empresa.

TABLA VI
IMPACTO DE LAS REDES SOCIALES EN LA EVALUACION POST
COMPRA DE LA EMPRESA
Resumen del modelo
Error s .
R cuadrado | estandar de Estadisticos de cambio
Modelo| R |R cuadrado| _. - -
ajustado la Cambio en |Cambio en
estimacion | R cuadrado F
1 ,439a ,192 ,188 4,88112 ,192 48,352

a: Predictores (Constante), Evaluacion post compra
Fuente: Elaborado por el autor.

La tabla 7 evidencia el estadistico de prueba Kolmogorov-
Smirnov puesto que el universo de estudio es mayor a 50
individuos, por lo tanto, el nivel de significacion es menos a
0.05. En consecuencia, se decide trabajar con Rho Spearman
para medir la relacién entre el uso de redes sociales y el
comportamiento del consumidor. Asi mismo para el andlisis
estadistico de los datos se realizard& con Pruebas No
Paramétricas, en este caso para probar la correlacion se
utilizard la de Spearman.

TABLA VII
PRUEBA DE NORMALIDAD

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Estadistico | gl Sig. |Estadistico| gl Sig.

Redes sociales ,134 205 | ,000 ,957 205 ,000

Comportamiento

. ,143 205 | ,000 ,954 205 ,000
del consumidor

Correccién de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaborado por el autor

IV. DISCUSIONES

La investigacion tuvo como objetivo determinar el
impacto de las redes sociales en el comportamiento del
consumidor de una tienda de ropa en Lima, 2024, encontrando
un coeficiente de R cuadrado de 0.610, lo que indica un
impacto del 61% y una fuerte dependencia entre variables.
Con una afinidad a estos resultados, el articulo de Ao [9],
encontrd, con un tamafio del efecto de 0.55, una relacion
moderada en los resultados de 28 estudios. Se concluye que
las caracteristicas de los influencers en redes sociales, como su
credibilidad y capacidad de entretener, tienen un impacto
significativo en cdmo los clientes interacttan y deciden
comprar. Asimismo, Angélico [10] en su investigacion,
determiné que la credibilidad de los influencers y la conexién
emocional con el pablico son factores clave que influyen en el
momento de realizar una compra. Con un tamafio del efecto de
1.285, se evidenci6 una asociacién muy fuerte que subraya la
importancia de las conexiones emocionales para la efectividad
de las campafas publicitarias y las estrategias de marketing
digital. Dentro de la contextualizacién tedrica, Cibrian [13],
define las redes sociales como plataformas que permiten
interacciones rapidas que influyen directamente en el
consumo, especialmente cuando las marcas aprovechan la
autenticidad de los creadores de contenido, aunque su
efectividad depende de la gestion digital de cada empresa.

En relacion con el primer objetivo especifico se identificd
que las redes sociales impactan en un 26.4% en la blsqueda de
informacion en la tienda de ropa, con un coeficiente de R
cuadrado de 0.264. De manera similar, Fadilat [21] encontrd
respalda este hallazgo al sefialar que el contenido auténtico y
las interacciones en redes como Facebook e Instagram
facilitan este proceso, con un 61% de confianza en la
informacion encontrada. También Kester [11], utilizando el
SEM, mostré que el marketing en redes sociales tiene un
impacto significativo en este proceso, con un valor de 0.512 y
una significancia de 0.012, ayudando a los consumidores a
tomar decisiones mas rapidas y convenientes. Desde el marco
tedrico Solomon [15], define la busqueda de informacion
como una etapa clave del proceso de compra que es altamente
influenciada por las redes sociales al ofrecer recomendaciones
y contenido relevante.

De acuerdo con el segundo objetivo especifico se obtuvo
como resultado con un coeficiente de R cuadrado 0.519,
evidenciando un impacto significativo del 51.9%. En relacion
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con el resultado, Nguyen [22] en su articulo reveld que el
68.2% de los encuestados evalUan productos en redes como
Instagram y  Facebook basandose en resefias vy
recomendaciones. Ademas, en la investigacion de Gupta [23]
hallé que mas del 75% de los consumidores revisan resefias
antes de comprar en linea. Ademas, se identificO una
correlacion moderada de 0.60 entre el uso de redes sociales y
la evaluacion critica. Dentro de la contextualizacién tedrica,
Mercado [24], define la evaluacién de la informacién como
una etapa critica para comparar factores como coste, calidad y
prestigio, reforzando o debilitando percepciones mediante
redes sociales.

En el tercer objetivo especifico se obtuvo como resultado
con un coeficiente R cuadrado de 0.499, evidenciando que las
redes sociales impactan significativamente en la decision de
compra de los consumidores en un 49.9%. Con una afinidad a
estos resultados, el articulo de Palalic [25] destaco su fuerte
efecto en jovenes, con un 43% confiando en influencers y un
62% influenciados por contenido de usuarios. Asimismo, Hu
[12] encontré que elementos interactivos como resefias
impactan significativamente en las intenciones de compra
(coeficiente 0.315, p < 0.01), y que la interaccion
personalizada resulta fundamental (coeficiente 0.462, p <
0.01). Dentro de la contextualizacion teérica, Salomon [15]
define la decision de compra como una etapa critica del
proceso, influenciada por confianza en la marca, experiencia
previa y promociones.

En el cuarto objetivo especifico se obtuvo como resultado
con coeficiente R cuadrado de 0.192, lo que indicé que las
redes sociales impactan en la evaluacién post compra de la
empresa en un 19.2%. Con una afinidad a estos resultados, el
articulo de Rani [26] mostrd que estas plataformas influyen en
un 27% la percepcion de futuros clientes mediante
experiencias compartidas. También Autio [27] indico que el
31% de los consumidores usan redes como Instagram y
TikTok para resefias post compra. El contenido visual y la
retroalimentacion mejoran  productos, incrementan la
satisfaccion y fomentan la lealtad. Dentro de contextualizacién
tedrica, Mercado [24] define el consumo y la evaluacién post
compra como la etapa esencial para evaluar la satisfaccion y
convertir a clientes en promotores de la marca.

V. CONCLUSIONES

Se determin6 que las redes sociales tienen un impacto en
el comportamiento del consumidor en la tienda de ropa de
Lima, 2024, al tener como resultado con un coeficiente de R
cuadrado de 0.610, lo que evidencia que las redes sociales
impactan en un 61% el comportamiento del consumidor. Por
lo tanto, fortalecer la presencia digital con contenido relevante
e implementar campafias interactivas que fomenten la
participacion, generen confianza y conviertan seguidores en
clientes activos.

Se establecié identificar el impacto de las redes sociales
en la basqueda de informacion en la tienda de ropa, teniendo
como resultado con un coeficiente de R cuadrado 0.264, lo
que indica que las redes sociales influyen en la bisqueda de

informacion en un 26.4%. Por ello, se recomienda intensificar
las estrategias informativas en redes sociales. Esto incluye
publicaciones detalladas sobre productos, videos cortos, guias
visuales y colaboraciones con influencers que motiven a los
consumidores a explorar la oferta de la tienda.

Se connoto examinar el impacto de las redes sociales en la
evaluacion de la informacion de la empresa la cual dio un
resultado con un coeficiente de R cuadrado 0.519, esto resalta
que las redes sociales influyen significativamente en la
evaluacion de la informacién en un 51.9%. Por ello, se sugiere
incluir resefias, comparaciones de productos, videos
demostrativos y sesiones en vivo. Crear espacios para que los
usuarios compartan opiniones refuerza la credibilidad y la
percepcion de transparencia.

Se determind identificar el impacto de las redes sociales
tienen un impacto en la decision de compra de los
consumidores de la tienda de ropa, al tener como resultado con
un coeficiente R cuadrado de 0.499, evidenciando que las
redes sociales tienen un impacto significativo del 49.9% en la
decision de compra. Por lo tanto, se recomienda potenciar la
interaccion en redes sociales mediante contenido visual
atractivo, promociones exclusivas y testimonios, lo que
aumentara la conversion y la fidelizacién del cliente.

Se constatdé un impacto de las redes sociales en el
consumo Y evaluacién post compra de la empresa. Teniendo el
resultado con coeficiente R cuadrado de 0.192, lo que indica
que las redes sociales influyen en la evaluaciéon post compra
en un 19.2%. Por ello, se sugiere optimizar el contenido
postventa, fomentar la retroalimentacién con encuestas y
testimonios, y destacar los beneficios del producto para
fortalecer la confianza y lealtad del consumidor.
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