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RESUMEN

El comercio electronico es una estrategia que empleé la empresa para
comercializar sus productos y servicios, ante la crisis sanitaria, la inestabilidad
politica y econdmica de nuestro pais esto con la finalidad de mejorar su rentabilidad
en ese contexto, el comportamiento del consumidor ha cambiado del ambito fisico
al ambito virtual producto de la generalizacién del e-commerce, lo cual vienen
adaptandose a los nuevos métodos de comercializacion. El presente trabajo de
investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre el
comportamiento del consumidor y el E-commerce en una empresa textil del distrito
de La victoria, 2023; el tipo de la investigacion fue aplicada, con enfoque de
investigacion cuantitativo, con un disefio de investigacion no experimental de corte
transversal y de alcance correlacional. La poblacion fue de 120 clientes, de donde
se extrajo una muestra de 92, siendo el tipo de muestreo probabilistico, para la
recoleccion de datos e informacion se empled el instrumento cuestionario. Los
resultados fueron que el 95,7% y el 89,1% de los clientes encuestados, sefialaron
gue el comportamiento del consumidor y el e-commerce se sitlan en un nivel alto
respectivamente. Finalmente, se obtiene que el comportamiento del consumidor
tiene una relacion positiva moderado en el e-commerce con un coeficiente
correlacional de 0.543. y una sig. (bilateral) ,000; por lo tanto, el comportamiento

del consumidor tiene un impacto positivo en el comercio electronico.

Palabras clave: Tecnologia, redes sociales, actitud, empresa y comportamiento.



ABSTRACT

Electronic commerce is a strategy that the company used to market its products and
services, in the face of the health crisis, the political and economic instability of our
country, with the aim of improving its profitability in that context, consumer behavior
has changed in the field. physical to the virtual environment as a result of the
generalization of e-commerce, which has been adapting to new marketing methods.
The main objective of this research work was to determine the relationship between
consumer behavior and E-commerce in a textile company in the district of La
victoria, 2023; The type of research was applied, with a quantitative research
approach, with a non-experimental cross-sectional research design and
correlational scope. The population was 120 clients, from which a sample of 92 was
drawn, being the type of probabilistic sampling, the questionnaire instrument was
used to collect data and information. The results were that 95.7% and 89.1% of the
clients surveyed indicated that consumer behavior and e-commerce are at a high
level respectively. Finally, it is obtained that consumer behavior has a moderate
positive relationship in e-commerce with a correlation coefficient of 0.543. and a sig.
(two-sided) ,000; Therefore, consumer behavior has a positive impact on e-

commerce.

Keywords: Technology, social networks, attitude, company and behavior.



I. INTRODUCCION

La globalizacion en el mundo empresarial, es uno de los grandes retos que estan
afrontando las compafiias de toda actividad comercial, esto debido a los nuevos
comportamientos y habitos de los clientes. Actualmente, hay mas de cuatro mil
millones de personas que utilizan tecnologia de la informacion a nivel mundial, lo
cual, se considera que el 53% esta conectada a Internet a través de dispositivos
moviles (Astudillo y Barriga, 2020). En ese contexto, el comportamiento del
consumidor ha variado del ambito fisico al ambito virtual producto de la
generalizacion del e-commerce. Sin embargo, el temor a ser victimas de fraude por
medios electronicos ha impedido el r4pido crecimiento de la industria, ya que
muchos consumidores todavia perciben el comercio electronico como un método
de pago poco confiable y prefieren utilizar métodos tradicionales como el pago en
efectivo (Torrente, 2020, p. 3).

A nivel internacional, un estudio realizado en Ecuador por Ortega (2020),
sefala que el consumidor cambia continuamente su comportamiento y conducta.
Esto se debe al conocimiento adquirido por las influencias de otras personas, asi
como también por experiencias, recomendaciones y las situaciones del entorno en
el que se desarrollan. La pandemia de la Covid-19, aparte de tener efectos
catastroficos en la salud y la economia global ha sido un factor que ha impulsado
los cambios del comportamiento de compra de los clientes. Benavides y Avila
(2021), afirman que, aunque la pandemia podria haber significado un deterioro para
la economia, el comercio electrénico se ha desplegado como una clara oportunidad
para neutralizar sus efectos en la sociedad. Esto se ha evidenciado en una
poblacién que se ha adaptado a una nueva forma de convivencia directa con la
tecnologia. En este nuevo escenario, las empresas han demostrado una visiéon
empresarial cambiante adaptandose a las nuevas plataformas digitales y
destacando el uso masivo de estas herramientas.

En el ambito nacional, se realiz6 un estudio en la ciudad de Lima esta fue
desarrollado por Centeno y Napan (2021, p. 65), quienes sostienen que los factores
personales, psicolégicos o los procesos de compras inciden en el comportamiento
del consumidor debido a la pandemia. En este contexto, el e-commerce tomo
mayor relevancia, asi como lo indican Tolstoy, Nordman, Hanell y Ozbek (2020,

p.1). Adaptar el comercio electrénico logra abrir puertas a un mayor crecimiento y



desarrollo empresarial, permitiendo llegar a nuevos mercados estableciendo una
comunicacién efectiva con los compradores. Las Pymes ya vienen trabajando con
el e-commerce desde hace mucho tiempo; en cierta medida, las (Pymes)
nacionales no se encontraban preparadas. Es por ello que, en gran medida la
implementacion del e-commerce se da por la competencia empresarial en el Peru.
En la ciudad de Lima, las pymes son mas de 1'836,848, lo cual representa el 94%
de empresas formales. Estas se encuentran distribuidas entre los diferentes
distritos de la capital. Por otro lado, hay 3.6 millones de consumidores en linea, lo
cual representa el 19% de estos (Palomino, Mendoza y Oblitas, 2020, p. 257).

A nivel organizacional, segun la informacion proporcionada por el propietario
de la empresa Witt Sill Negocios Estratégicos S.A.C, dedicada a la fabricacion y
venta de camisas para caballeros, la compafia cuenta con siete afios de
experiencia en el mercado. La empresa textil implementd una tienda virtual como
respuesta a las restricciones impuestas por el estado debido a la pandemia COVID-
19. Asimismo, debido competencia, la saturacion del mercado y al excesivo tiempo
de desplazamiento en la capital, las personas prefieren realizar compras online. Sin
embargo, los clientes han manifestado dificultades para acceder a la pagina y
realizar sus compras. Se han reportado problemas como la falta de registro de la
cantidad de productos requeridos y la informacion incompleta de los productos.
Ademas, algunos clientes expresan desconfianza en las redes sociales debido a
posibles estafas.

Asi mismo, el problema general para la investigacién se planteé mediante
la siguiente interrogante: ¢Cual es la relaciobn entre el comportamiento del
consumidor y el e-commerce en una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023?
Ademas, se plantearon los siguientes problemas especificos: a) ¢Cual es la
relacion entre el comportamiento del consumidor y la facilidad de uso en una
empresa textil?; b) ¢ Cual es la relacion entre el comportamiento del consumidor y
la calidad percibida en una empresa textil?; c) ¢Cual es la relacion entre el
comportamiento del consumidor y la confianza percibida en una empresa textil? y
d) ¢ Cual es relacion entre el comportamiento del consumidor y la utilidad percibida
en una empresa textil?

La justificacion de la investigacion, segun Fuentes, Toscano, Malvaceda y

Diaz (2020), sostienen que es el uso o contribucién potencial que puede hacer en



un contexto préactico o tedrico. El primer escenario podria implicar una contribucion
a la resolucion de problemas sociales (p. 43). La justificacion tedrica, segun Arispe
et al. (2020, p.28), sefialan que implica la creacion de un analisis reflexivo o tedrico
en base al conocimiento previo acerca de las variables de investigacion. Esto se
respalda en estudios que promueven la formulacion tedrica de las variables de
investigacion. Se justifica tedricamente mediante un proceso de analisis de la
realidad problematica relacionada al comportamiento del consumidor y el comercio
electronico. Asimismo, se analizaran las variables de estudio con el propdsito de
incrementar el conocimiento, ampliar la comprension de este fendmeno en
constante evolucion y generar nuevas perspectivas que beneficien a
investigaciones futuras.

La justificacion metodolégica, segun Arispe et al. (2020), implica, a través de
una investigacion, proponer un nuevo enfoque o técnica para obtener informacion
auténtica y confiable. En este estudio, nos enfocamos en la aplicacion de un método
de investigacién cuantitativo, que nos permitié6 obtener datos y objetivos medibles
relacionados con el fendmeno en estudio. Ademas, hemos utilizado una encuesta
para recopilar informacion de la muestra, que representa a la poblacién, con el
propdsito de validar y garantizar la confiabilidad de los resultados obtenidos (p. 28).
Este enfoque metodolégico nos ayuda a obtener informacion precisa y util para
abordar posibles estafas.

Justificacion social, segin Fuentes et al. (2020, p.7), se fundamenta en el
continuo progreso de la sociedad en su totalidad, incluyendo a estudiantes,
empresarios, politicos o ciudadanos comunes. Todos ellos buscan plantear
preguntas satisfacer su curiosidad. Lo esencial radica en la observacion de los
resultados, ya sean favorables o desfavorables. Ademas, presenta una justificacion
social debido a su relevancia en la sociedad, ya que se brindard informacién
practica y aplicada a las empresas, para mejorar sus estrategias de e-commerce y
optimizar su relacion con los consumidores.

La justificacion practica, segun Arispe et al. (2020), implica la creacion de un
valor practico o contribucion concreta. Su evolucion facilita la formulacion de
tacticas que colaboraran en la solucion de la problematica expuesta (p. 28).

Por otro lado, los objetivos de un estudio son las actividades que se deben

llevar a cabo para alcanzar el nivel de comprensién deseado sobre el tema de



investigacion. El objetivo general se deriva de la definicién del campo de estudio,
que consta de argumentos centrados en la idea principal de la indagacion. En otras
palabras, es el que establece el proposito exclusivo de la investigacion (Garcia y
Sanchez, 2020, p.162).

Tabla 1

Formulacion de los objetivos

Orden Descripcion

Objetivo 1 Determinar la relacién entre el comportamiento del consumidor y
el e-commerce en una empresa textil del distrito de La Victoria,
2023.

Objetivo 1a  Establecer la relacion entre el comportamiento del consumidor y la
facilidad de uso en una empresa textil del distrito de La Victoria,
2023.

Objetivo 2b  Establecer la relacién entre el comportamiento del consumidor y la
calidad percibida en una empresa textil del distrito de La Victoria,
2023.

Objetivo 3b  Establecer la relacion entre el comportamiento del consumidory la
confianza percibida en una empresa textil del distrito de La
Victoria, 2023.

Objetivo 4b  Establecer la relacién entre el comportamiento del consumidory la
utilidad percibida en una empresa textil del distrito de La Victoria,
2023.

Luego de formular y especificar los objetivos, se procedié a plantear las
hipétesis generales como las hipotesis especificas. Segun Arévalo et al. (2020),
estas son proposiciones que deben ser demostradas como verdaderas o falsas a
lo largo de todo el proceso de investigacion. Estas hipétesis buscan responder a
las preguntas planteadas y, en este sentido, pueden resultar ciertas o no. La propia
estructura de investigacién proporcionara respuestas sobre la exactitud de las

hipotesis propuestas. (p.73)



Tabla 2

Formulacion de hipotesis

Orden

Descripcion

Hipotesis 1

Hipotesis la

Hipotesis 2b

Hipotesis 3b

Hipotesis 4b

El comportamiento del consumidor tiene una relacion
significativa con el e-commerce en una empresa textil del
distrito de La Victoria, 2023.

El comportamiento del consumidor tiene una relacion
significativa con la facilidad de uso percibida en una empresa
textil del distrito de La Victoria, 2023.

El comportamiento del consumidor tiene una relacion
significativa con la calidad percibida en una empresa textil del
distrito de La Victoria, 2023.

El comportamiento del consumidor tiene una relacion
significativa con la confianza percibida en una empresa textil
del distrito de La Victoria, 2023.

El comportamiento del consumidor tiene una relacién
significativa con la utilidad percibida en una empresa textil del
distrito de La Victoria, 2023.




Il. MARCO TEORICO

A nivel nacional, Ojeda et al. (2023), en su indagacion desarrollada en el
departamento del Cusco. Se plantearon como objetivo analizar la relacién entre el E-
commerce y el comportamiento del consumidor en el afio 2021. Para la variable e-
commerce, se adopto la teoria de Malca (2001), quien lo describe como cualquier
actividad comercial en la que el vendedor y el comprador realizan transacciones en
linea. Ademas, se consideré la teoria de Marshall (1890), quien define al
comportamiento como la comprension y control del comprador para satisfacer sus
propias necesidades. El enfoque del estudio fue cuantitativo, con un disefio no
experimental y de tipo descriptivo con disefio transversal. La poblacion y muestra
estudiada fueron finitas, incluyendo personas de 18 a 60 afios y clientes potenciales
gue realizan compras online. Para el estudio, emplearon el cuestionario como medio
para recopilar toda la informacién necesaria con respecto a los consumidores. Los
resultados indican que existe una relacion positiva directa entre el e-commerce y la
conducta del cliente. En conclusion, el coeficiente Rho de Spearman, sefiala un
impacto del comercio electronico en el comportamiento del comprador con un
coeficiente de 0,549. Esto evidencia una relacién compensatoria entre las variables
mencionadas.

Centeno y Napan (2021), en su estudio desarrollado en la empresa Casa
Artesanal situada en el distrito de Ate, en donde se plantearon como objetivo
determinar la relacion entre comercio electrénico y el comportamiento del cliente del
lugar anteriormente mencionado durante el periodo de la Covid-19. Para la variable
del comercio electrénico utilizaron la teoria de los autores Laudon & Guercio (2013),
guienes lo definieron como una transaccion comercial entre una empresa y un
individuo para el intercambio de beneficios personales o financieros. Para el
comportamiento del consumidor, se basaron en la teoria de los autores Armstrong y
Kottler (2013), quienes lo definen como la actitud que adopta un individuo al adquirir
productos o servicios para satisfacer sus necesidades. El estudio se realiz6 con una
metodologia de enfoque cuantitativo y un disefio no experimental. La poblacién y
muestra tomada fueron 250 clientes de la empresa y se emples un cuestionario como
instrumento para la recopilacion de datos. Los resultados revelaron una correlacion

moderadamente positiva (0.442) entre el comercio electrénico y el comportamiento



del consumidor. Ademas, se lleg6 a la conclusién de que el comercio electrénico se
presenta como un factor que impulsa el crecimiento empresarial.

Reyes y Napan (2021), en su articulo desarrollado en la empresa Tupemesa,
ubicada en el distrito de Lurin. Se plantearon como propésito determinar la calidad
percibida, el valor de marca y su relacion con el comportamiento del usuario. Para
abordar este tema se basaron en la teoria Kotler & Keller (2012), quienes definen el
comportamiento del consumidor como el punto de partida para entender el modelo
de estimulo y respuesta. Ademas, Cholle y Guiltinan (1990), definieron la calidad
percibida como las evaluaciones que hacen los consumidores sobre la superioridad
general de una marca, basandose en sefales intrinsecas (rendimiento y durabilidad)
y extrinsecas (marca). La investigacion fue de enfoque cuantitativo, se consideraron
80 clientes como muestra, asi mismo, utilizaron un cuestionario como instrumento
de recopilacion de informacion. Los resultados obtenidos revelan que existe una
correlacién positiva entre el comportamiento del comprador y la calidad percibida,
respaldad por el estadistico del coeficiente Rho de Spearman de .755 y una
significancia de ,000 < a 0.05. Esto indica que el comportamiento del consumidor y
la calidad percibida tienen una relacién significativa, es decir, a medida que aumenta
la calidad percibida, también se incrementa el comportamiento del comprador.

Gunawan (2019), en su articulo desarrollado en Tokopedia en Jabodetabek,
Indonesia, se plantearon como objetivo general determinar el impacto de la utilidad
percibida, la facilidad de uso percibida en las actitudes de los consumidores y su
impacto en su decisién de compra. La teoria que utilizaron para el comportamiento
del consumidor fue dada por Kotler y Keller (2012), quienes la definen como una
evaluacion prolongada de preferencias, sentimientos emocionales y propension a la
accion hacia objetos o ideas. Ademas, Davis (1989), define la facilidad de uso como
la creencia de los consumidores en que las tecnologias que pretenden adoptar seran
faciles de aprender y utilizar. La metodologia empleada para la indagacion fue de
naturaleza cuantitativa, en cuanto a la poblacion y muestra, se consideraron 119
clientes de la compafia Tokopedia el instrumento utilizado fue un cuestionario para
recopilar los datos. En consecuencia, se evidencié que la facilidad de uso tuvo un
impacto positivo, pero insignificante en cuanto a la decision de compra, ya que el
valor t fue de 1.08, inferior al valor t critico de 1.96. Por otro lado, el valor t fue -0.02,

no alcanzando el valor t requerido de 1.96, lo que también indica un efecto



insignificante en la facilidad de uso percibida en la decisién de compra y, por ende,
en la actitud del consumidor. Finalmente, se concluy6 que la facilidad de uso ofrecida
por Tokopedia no provocé un cambio rapido y facil en la actitud de las personas hacia
Sus compras.

En su investigacion cientifica, Purwanto (2022), se plante6 como objetivo
investigar la correlacion entre el comportamiento del consumidor, el e-commerce y
la intencion de visita al mercado, dicha investigacion fue desarrollada en el mercado
nuevo de Indonesia. Paraello, se vado en la teoria de Cirqueira et al. (2019), quienes
definieron el comportamiento del consumidor como las actividades que realizan
durante el proceso de seleccion de bienes o servicios para complacer sus
necesidades. Asimismo, para el E-commerce, utilizaron la teoria de Xiao et al.
(2019), quienes lo definen como las actividades realizadas mediante el uso de las
tecnologias para conectar a las empresas con los clientes a través de una red
informética de internet. El enfoque de la investigacion fue cuantitativo, tomando como
muestra a 300 clientes visitantes del mercado modelo. Se empled un cuestionario
como herramienta para la recopilacién de informacion. Segun los resultados, se
evidenci6é que el comportamiento del consumidor tiene un impacto significativo en el
comercio electronico. El andlisis de datos arrojé un valor de p de 0.000 < 0.050,
indicando que el comportamiento del cliente tuvo un efecto significativo en el
comercio electronico. Es decir, un aumento en la variable Comportamiento del
Cliente se asociaria con un aumento significativo en la variable Comercio Electréonico.
Finalmente, concluyeron que el comportamiento del cliente tiene un efecto
significativo en el comercio electronico.

Suleman et al. (2019), en su articulo desarrollado en la ciudad de Yakarta en
Indonesia, se plantearon como objetivo analizar la correlacion entre la utilidad
percibida, la facilidad de uso percibida y la confianza en las actitudes, asi como en
las decisiones de compras de los productos de moda online. La teoria utilizada para
el comportamiento del consumidor, segun Kim et al. (2009), quienes definen como el
proceso de seleccién, compra y uso de bienes o servicios que satisfacen sus propias
necesidades. Ademas, Ha y Stoel (2009), definen la confianza percibida como un
estado emocional de confianza en otra persona, siendo un elemento importante para
para la aceptacion de la tecnologia y para construir relaciones mas sdlidas con los

clientes por parte de los especialistas en marketing. La investigacion adoptdé un



enfoque cuantitativo, utilizando un muestreo intencional de 70 encuestados en la
ciudad de Yakarta. Se empled un cuestionario como medio para recopilar
informacion clave. Los resultados indicaron que la confianza percibida influye en la
actitud de compra en linea, con un valor de 2.040 > 1.96, lo que significa que existe
un impacto significativo entre la confianza percibida y la actitud de compra en linea.
Estos resultados demuestran que los consumidores consideran la conveniencia y la
confiabilidad como aspectos importantes en su comportamiento de compra en linea.
En Conclusion, se destaca la importancia de generar confianza y garantizar que los
consumidores perciban que pueden tomar decisiones de compra en linea de manera
segura.

Larasetiati y Hapzi (2019), en su articulo desarrollado en Yakarta, Indonesia,
se plantearon como objetivo analizar y examinar el efecto de la utilidad y seguridad
percibidas en la confianza del cliente hacia la intencién de compra en las industrias
de las agencias de viajes en linea. Para el estudio utilizaron la teoria de Pérez et al.
(2017), quienes definieron el comportamiento del consumidor como un conjunto de
comportamientos orientados a satisfacer necesidades de compra. Ademas, Hsu et
al. (2013), definen a la utilidad percibida como la creencia de que usar un
determinado sistema de informacion especifico mejorara el rendimiento del usuario.
El estudio adopté un enfoque cuantitativo, considerando a 132 clientes como
muestra, y el instrumento utilizado fue un cuestionario. Los resultados indican un
impacto significativo entre la utilidad percibida y el comportamiento de los usuarios,
con un valor de 0.448 y un error estandar de 0.084. El valor del indice critico fue de
5.329, superando el umbral de 1.96, lo que indica un efecto directo significativo. En
conclusién, se determind que la utilidad percibida impacta positivamente en el
comportamiento del cliente, estimulando la toma de decisiones y generando
percepciones positivas en aquellos consumidores que han experimentado una
compra eficiente y atil, motivandolos a realizar compras futuras.

En cuanto a la base teorica, Mercado et al. (2019, p. 115), definen el
comportamiento del consumidor como las actividades relacionadas con la compra de
bienes y servicios. Esto abarca el proceso en el que los clientes toman decisiones
segun sus preferencias, las cuales son influenciadas por experiencias que anticipan
y determinan su conducta de compra. Por otro lado, Lemoine et al. (2020, p. 30),

definen el comportamiento del consumidor como los procesos en los que los usuarios



toman decisiones sobre cdmo gastar sus recursos disponibles, como el esfuerzo, el
dinero y el tiempo. Asimismo, segun Dang et al. (2023, p. 10), el comportamiento del
consumidor se define como las actitudes y preferencias que influyen en el proceso
de compra, y esta area de estudio surgio por primera vez a principios de la década
de 1950.

De la misma manera, Espinel et al. (2019), definen el comportamiento del
consumidor como la forma en que las personas actian y deciden al comprar cosas
o utilizar servicios para satisfacer sus necesidades. Finalmente, Rathi y Pandey
(2021) mencionan que el andlisis se basa en los patrones de vida de los individuos,
sus motivaciones, percepciones y actitudes como parte de su satisfaccion frente a
las necesidades deseadas. Por otro lado, se evidencia mediante la eleccion de
adquirir productos o servicios finales, haciendo hincapié en los requisitos o
expectativas a corto plazo del consumidor (p. 2).

Petcharat y Leelasantitham (2021, p. 8), abordan las dimensiones siguientes
al evaluar la variable comportamiento del consumidor:

Primera dimension: Comportamiento de compra. Se refiere a la accion
principal en las compras en linea y surge como resultado de procesos previos. La
compra a través de plataformas digitales demuestra la aceptacion de la tecnologia
de compra en linea.

Segunda dimension: Intencién de compra. Este proceso implica que un cliente
tome la decision final de comprar a través de una plataforma de compras en linea,
representando un compromiso mental para llevar a cabo una accién decidida.

Tercera dimension: Readquirir. Esta dimensién se relaciona con el
comportamiento del usuario y su repetida adquisicion de bienes o servicios desde el
mismo sitio. Ademas, se define como la probabilidad de que un cliente vuelva a
comprar al mismo proveedor de servicios en el futuro (Ibzan, Balarabe y Jakada,
2016, citado por Meilatinova, 2021, p. 3).

Cuarta dimension: Recomendar. Este comportamiento se produce después
del uso y refleja la voluntad y satisfaccion percibida del consumidor. Funciona de
diversas maneras, ya sea mediante el uso continuo del servicio o la intencion de
recomendarlo a familiares y amigos en varias plataformas (Singh et al., 2020, p. 195).

Las bases tedricas del comercio electrénico (E-commerce) son las siguientes:

Segun Zambrano et al. (2021), el e-commerce se define como una transaccién
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comercial de productos o servicios que realiza un consumidor y un comerciante a
través de una plataforma electronica o en Internet. Por otro lado, Reynosa y Toscano
(2022), indican que el comercio electrénico abarca todas las transacciones
comerciales realizadas de manera virtual mediante dispositivos con conexion a
Internet. En este tipo de transacciones, una empresa o individuo se compromete a
entregar un producto o servicio a sus consumidores a cambio de un pago, utilizando
paginas web y/o aplicaciones. Adicionalmente, Nevarez y Chavarria (2020), definen
el comercio electronico como un conjunto de actividades que incluyen desde la
fabricacion, promocién, comercializacion y distribuciéon de productos y servicios a
través de plataformas de redes sociales.

Petcharat y Leelasantitham (2021, p. 8), abordan las dimensiones siguientes
al evaluar la variable E-commerce son las siguientes:

Primera dimension: Facilidad de uso percibida. Es la creencia de los
consumidores de que las tecnologias que pretenden adoptar seran faciles de
aprender y utilizar segun keni (2020, p. 484). Es un factor crucial que motiva a los
clientes que solian comprar en tiendas fisicas a cambiar a compras en linea.

Segunda dimensién: Calidad percibida. Se refiere a la informacion
proporcionada sobre el producto y la excelencia del servicio, incluyendo la precision
y actualizacion de los detalles de los productos disponibles en el sistema en linea.
Esta idea implica la actitud positiva del cliente hacia un producto valioso, siendo un
componente esencial del valor percibido por el cliente, segin Alamsyah et al. (2021).

Tercera dimension: Confianza percibida. Se relaciona con la fiabilidad y
confiabilidad de la plataforma en linea en cuanto al tema del pago. Ademas, es uno
de los factores importantes para los consumidores, ya que la base de cualquier
relacion es la seguridad que proporciona.

Cuarta dimension: Utilidad percibida. Es el punto en el que el consumidor cree
gue usar una plataforma en linea facilitara la tarea de comprar (Petcharat y
Leelasantitham, 2021, p. 8). Ademas, Barria (2023), también sefiala que es el grado
en que las personas utilizan un producto para alcanzar objetivos especificos,
asegurandose de que sea eficiente y satisfactorio en situaciones particulares. La
utilidad percibida se define como la medida en que los consumidores creen que la

tecnologia facilitara su desempefio en una tarea especifica.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacién

3.1.1. Tipo de investigacion
El tipo de investigacion fue aplicada, debido a que se emplea el conocimiento
cientifico para identificar y establecer los mecanismos los cuales van satisfacer las
necesidades de un fenédmeno en particular que esta siendo estudiado. Su finalidad
es analizar y comprender las caracteristicas del fendmeno con el fin de verificarlos
en la oportunidad adecuada (CONCYTEC, 2018, p. 1).

Esta investigacion sera de enfoque cuantitativa, lo que implica el uso de
métodos numéricos y estadisticos para medir y analizar los datos recopilados. El
enfoque de investigacién cuantitativa se emplea con la finalidad de generar datos
estadisticos, estableciendo relaciones entre variables mediante la prueba de
hipotesis, el andlisis de la varianza y el andlisis de la regresion. Para obtener la
informacion necesarios se recopila informacion mediante encuestas y experimentos
controlados, el objetivo de la investigacion cuantitativa es difundir los resultados a
una poblacién mas grande (Hadi, Martel, Huayta, Rojas y Arias, 2023, p. 52).

3.2.2. Disefo de investigacién
El disefio de la investigacidn se refiere a la estrategia, plan o estructura establecida
para llevar a cabo el estudio. En otras palabras, describe los pasos y
procedimientos que se deben seguir al emprender una investigacion,
proporcionando un conjunto razonable y sistemético de pasos para abordar la
resolucion general del problema (Nifio, 2011, citado por Arias, Holgado, Tafur y
Vasquez, 2022, p. 91). En este caso, la investigacion fue de tipo no experimental,
lo que significa que no se establecieron condiciones ni se manipularon variables.
En lugar de eso, las variables se consideraron como una introduccion al tema de
investigacion, permitiendo evaluar el contexto sin modificar la situacion. Es
importante sefialar que, en este tipo de estudios, no se deben alterar las variables
objeto de estudio (Arias y Covinos, 2021, p. 78).

El disefio adoptado para la investigacion fue transversal, 1o que implica la
recoleccion de informacion o datos en un solo momento y en una unica ocasion.
Esta metodologia es similar a tomar una fotografia o una radiografia para luego

describirlas en el estudio. Como menciona Manterola et al. (2019, p. 40), la
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particularidad de estas investigaciones es que se realizan en un Unico momento,
sin un seguimiento posterior.

En cuanto al alcance, la investigacion se clasifica como correlacional, segun
Romero et al. (2022, p. 106). Este tipo de alcance se utiliza para evaluar el nivel de
correlacion entre las variables del estudio, buscando entender las relaciones entre
ellas.

3.2. Variables y operacionalizacion

Definicion conceptual de comportamiento del consumidor:

“Es el punto de partida para comprender el modelo de estimulo - respuesta. Los
estimulos ambientales y mercadotécnicos entran en la conciencia y caracteristicas
del comprador, y el proceso de toma de decisién conduce a ciertas elecciones de
compra” (Kotler, 1996. Citado por Pérez et al., 2023, p. 44),

Definicién operacional:

Se refiere a un conjunto de acciones que tienen lugar después de examinar
detalladamente las variables tanto en teoria como en la practica, llevando a cabo
con la finalidad de definir como se mediran estas variables de manera efectiva. Asi
mismo, permite identificar qué instrumento o herramienta se requiere para obtener
resultados explicitos y correctos para la variable (Hadi et al., 2023 p. 45).

El comportamiento del consumidor presenta las siguientes dimensiones:
intencidbn de compra, comportamiento de compra, readquirir y recomendar
(Petcharat y Leelasantitham, 2021, p. 8).

Indicadores:
Los indicadores son elementos que pueden medirse, verificarse y son adecuados
para analizar diversas dimensiones. Es importante destacar que estos indicadores
no deben ser creados de manera espontanea o inventados por el investigador. En
su lugar, se pueden obtener a partir de medidas de escalas que han sido
previamente validadas por otros autores o a través de una revision exhaustiva de
teorias y bases tedricas (Arias, 2020, p. 36).

Para la investigacion se haran uso de los siguientes indicadores: Motivacion,
cultura, estilos de vida, creencias y actitudes, posicionamiento, novedades,
voluntad de recompra, boca a boca, experiencia, promociones e influencias.

Escala de medicion:
Ordinal — (Tipo Likert)
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La escala de tipo Ordinal se utiliza para medir variables continuas y clasificarlas en
un orden jerarquico, ya sea de mayor a menor o viceversa. Por ejemplo, se emplea
esta escala para asignar puntuaciones o calificaciones a una seccion en funcion de
su rendimiento. También se puede utilizar para agrupar sujetos segun su altura o
edad o clasificar las regiones de acuerdo con la cantidad de poblacion de forma
ordinal (Arispe et al., 2020, p. 54).

Definicion conceptual E-commerce

Es un método que se lleva a cabo para intercambios comerciales, que implica la
adquisicién y disposicion de productos y servicios. Extendiéndose mas alla del uso
del internet y plataformas electrénicas, tales como paginas web, redes sociales,
dispositivos moviles y aplicaciones moéviles (Suarez & Limas, 2020, p. 6).

Definicién operacional de E-commerce
El e-commerce posee los siguientes factores: facilidad de uso percibida, calidad
percibida, confianza percibida y la utilidad percibida (Petcharat y Leelasantitham,
2021, p.8).

Indicadores.
Calidad del sistema, satisfaccion, ubicuidad, esfuerzo razonable, seguridad calidad
de la informacién, calidad de servicio, comunicacién, proteccion, tiempo, efectividad
y utilidad.

Escala de medicion: Ordinal (Tipo Likert)
3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion
Un conjunto de personas o elementos que comparten una o mas caracteristicas
similares es definido por Hernandez y Coello (2020, p. 59). Por otro lado, Hadi et
al. (2023), indican que la poblacién puede ser de tamafio variado y puede dividirse
en grupos o subgrupos. Ademas, sefialan que los investigadores utilizan técnicas
estadisticas para seleccionar una muestra que sea representativa de la poblacion,
con el objetivo de obtener datos precisos y confiables (p. 70-71). En este contexto,
la poblacion para la investigacion estuvo conformada por 120 compradores de una
empresa textil ubicada en el distrito de La Victoria.

Criterios de inclusion

Segun Connelly (2020, p. 125), los criterios de inclusidbn son elementos que
describen las caracteristicas demograficas, geogréaficas y otras cualidades de la
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poblacién o de los sujetos de estudio. Estos criterios son fundamentales para que
los investigadores puedan decidir si un individuo o sujeto debe participar en la
investigacion o no. Para la realizacion de esta investigacion, se consideraron los
siguientes criterios de inclusion: se eligieron clientes potenciales pertenecientes a
la empresa, con edades comprendidas entre los 18 y 45 afios, de ambos géneros,
y que se encuentren en la lista de cartera de clientes.
Criterios de exclusion
Se refieren a las propiedades que podrian introducir sesgos en la informacion al
recopilarse, considerando el objetivo principal de la investigacion (Arias et al., 2021,
p. 342). Se consideraron los siguientes criterios de exclusion: clientes eventuales,
clientes minoristas que compran media docena de prendas, nuevos clientes a partir
del afio 2023, personas de tercera edad que no utilizan medios digitales y personas
que no saben como utilizar herramientas o plataformas digitales.
3.3.2. Muestra

Es un segmento reducido de la poblacion que ha sido elegida para la observacion
y andlisis. Este grupo. conocido como muestra, consiste en un conjunto de
individuos elegidos de manera especifica para representar adecuadamente a la
poblacion en general. Es fundamental que la composicion y el tamafio de la muestra
sean adecuados para asegurar que los resultados sean tanto estadisticamente
significativos como representativos. Cabe resaltar que a medida que la muestra sea
mas amplia y representativa los resultados seran mas precisos (Hadi, 2023, p. 77).
En esta investigacion, se calculé la muestra utilizando una férmula de muestreo
probabilistico para poblaciones finitas, lo que dio como resultado un total de 92
clientes. Estos clientes fueron seleccionados como muestra para llevar a cabo la

investigacion.

3.3.3. Muestreo

El muestreo es un proceso utilizado para seleccionar un conjunto de personas de
un grupo especifico con fines de investigacion (Bhardwaj, 2019, p. 158). En esta
investigacion, se optd por el muestreo probabilistico, que se centra en la seleccion
de individuos con una probabilidad igual de ser elegidos. Es crucial que estos
individuos sean representativos desde una perspectiva estadistica, y para lograr
esto, se utiliza una férmula estadistica especifica para realizar el calculo necesario
(Arias y Covinos, 2021, p. 114).
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3.3.4. Unidad de anélisis
Se refiere al componente de investigacion que proporciona los conocimientos o
datos necesarios para analizar los datos del estudio (Arias y Covinos, 2021, p. 118).
La unidad de analisis estuvo conformada por los clientes de la empresa los cuales,

quienes estan incluidos en la lista de carteras de clientes de la empresa.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica
Segun Romero et al. (2022, p 159), los instrumentos y la técnica de investigacion
son procesos empleados para recopilar los datos e informacién necesarios para
probar o comparar las hipétesis planteadas en la investigacion. En este caso, la
técnica de investigacion aplicada sera la encuesta, la cual se llevé a cabo con los
clientes de la empresa textil del distrito de La Victoria. Esto facilitara la recopilacion
de la informacion esencial para la investigacion. Segun (Medina et al., 2023, p. 30),
la encuesta es un método de investigacion utilizado para recopilar informacion de
un amplio nimero de individuos. Asimismo, es una herramienta flexible y accesible
que permite a los investigadores obtener datos sobre el comportamiento, actitudes
y opiniones de una poblacion especifica.
Instrumento
Para la recopilaciéon de la informacion, se utilizé un cuestionario como instrumento
para ambas variables. Este cuestionario estuvo conformado de 23 preguntas, las
cuales fueron evaluadas mediante una escala tipo Likert de cinco alternativas. Esta
escala nos permitié analizar las variables de estudio, que son el comportamiento
del consumidor y el E-commerce. Segun Medina et al. (2023, p. 30), un cuestionario
es una herramienta fundamental en la recoleccion de informacién y se utiliza en
diversos campos. Asimismo, sefialan que debe ser utilizado de manera responsable
y cuidadosa.
Validez

El término validez se refiere a la capacidad de una herramienta de evaluacion para
medir con exactitud su objetivo previsto. Al mismo tiempo, garantiza que esta
herramienta represente de manera precisa el concepto teérico que busca capturar,
excluyendo fendmenos no relacionados. La validez de un instrumento esta

vinculada a su propésito especifico y puede ser evaluada a traves de tres formas
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ampliamente reconocidas: la validez de constructo, la validez de contenido y la
validez de criterio (Shrotryia, 2019, p.2).

Tabla 3
Juicio de expertos de las variables

N° Grado Apellidos y nombres Dictamen

1 Doctor Donaires Flores, Tedfilo Aplicable

2 Doctor Flores Bolivar, Luis Aplicable

3 Doctor llla Sihuincha, Godofredo Pastor Aplicable

4 Doctora Plasencia Mariios, Yvette Cecilia Aplicable
Confiabilidad

Segun Fuentes et al. (2020), la confiabilidad es la capacidad que tiene un
instrumento para proporcionar resultados consistentes en cada aplicacion a la
misma unidad de observacion. Esto se refiere a la repetitividad de las mediciones
y la confiabilidad en la obtencion de resultados coherentes (p. 66). Por otro lado,
Naupas et al. (2018, p. 277), indica que un instrumento puede considerarse
confiable si las mediciones obtenidas se mantienen relativamente estables en el
tiempo y cuando se aplican a diferentes individuos con el mismo grado de
instruccion.

Tabla 4

Confiabilidad de los instrumentos de medicién

Variable N° de items Coeficiente de confiabilidad
Comportamiento del consumidor 11 Alfa de Cronbach: 971
E-commerce 12 Alfa de Cronbach: 939

Segun la escala de interpretacion de Fuentes, Toscano, Malvaceda y Diaz (2020,
p. 66), se observdé un valor de ,971 para la variable del comportamiento del
consumidor, con un rango que va de 0,81 a 1,00, indicando una confiabilidad
maxima. De igual manera, el resultado obtenido para la segunda variable, E-
commerce, fue de ,939, también evidenciando una confiabilidad maxima. Esto

significa que ambas variables muestran una alta confiabilidad.
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3.5.Procedimientos
El primer paso en nuestra investigacion fue obtener la aprobacion de la empresa
seleccionada. Después de esto, recopilamos informacion relevante para realizar un
analisis exhaustivo. Como resultado, identificamos dos variables clave para nuestro
estudio. La primera variable es el comportamiento del consumidor, que
evaluaremos a través de una encuesta utilizando un cuestionario disefiado
especificamente para este propoésito. El cuestionario consta de 11 preguntas y
utiliza una escala de medida ordinal tipo Likert, que nos permitio clasificar las
respuestas en diferentes niveles. Esta escala abarca cuatro dimensiones y un total
de 11 indicadores.
En cuanto a la segunda variable, el E-commerce lo evaluamos y analizamos
mediante una encuesta de cuatro dimensiones y 12 preguntas e indicadores.
Utilizamos un cuestionario disefiado previamente que aplicaremos a los clientes de
la empresa seleccionados durante el presente afio. Para llevar a cabo la encuesta,
se empled s la herramienta virtual Google Forms. Enviamos el enlace a 92 clientes
seleccionados segun los criterios establecidos, y estos participantes fueron
informados sobre nuestra investigacion a través de un correo electronico enviado
directamente por la empresa.

3.6. Método de analisis de datos
Después de haber realizado la encuesta, la informacién obtenida fue analizada y
corroborada por el programa SPSS. Esto permitié definir que la estadistica sera
parte de la ciencia que estudiard la probabilidad, la cual se dividira en dos tipos:

Andlisis de datos descriptivo.
La estadistica descriptiva permite organizar las variables estudiadas, relacionadas
con la tabulacion, descripcion y traficacion de datos, segun Amat, Ricardo y Cruz
(2021, p 127). En esta investigacion, se utiliz6 el método estadistico-descriptivo
para recopilar datos esenciales y precisos para el estudio. Estos datos fueron
exhibidos y analizados utilizando el programa SPSS. Ademas, se utilizaron tablas
y gréaficos para mostrar los datos de forma ordenada y metédica, ofreciendo una
imagen clara y precisa de las conclusiones.
Analisis de datos Inferencial.

La estadistica inferencial, se enfoca en brindar un andlisis y caracteristicas de las

muestras. Su principal objetivo es identificar las posibilidades y limitaciones de
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generalizar los resultados obtenidos para apoyar la toma de decisiones (Amat et
al., 2021, p. 127). De acuerdo, a esto para evaluar la relacion entre las dos variables
de estudio y su grado de significancia, se empled la prueba estadistica del
coeficiente rho de Spearman.
3.7. Aspectos éticos

La institucion otorgd la aprobacion para llevar a cabo la presente investigacion.
Asimismo, se aseguro de que la tesis de investigacion adhiriera a los principios de
excelencia y conducta aceptable en la ejecucion de investigacion. Las referencias
se realizaron siguiendo las directrices de la APA 72 edicion, empleando el apellido
y nombre del autor y el afio de investigacion tanto para abordar la problematica real
como para contextualizar el marco teérico. Ademas, se siguieron las normativas
establecidas en la guia actual de la Universidad César Vallejo, la cual especifica
qgue los informes de investigacion deben ser sometidos a una evaluacién en
Turnitin, con un limite maximo de similitud del 20%. Este limite puede atribuirse a
los fundamentos tedricos de la investigacion y garantiza el cumplimiento de los
codigos éticos de la investigacion. Por ultimo, se mantuvo en todo momento el mas
alto nivel de confidencialidad en relacion con los datos proporcionados por los

encuestados y los procedimientos de la empresa.
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IV. RESULTADOS
4.1. Estadistica descriptiva
Tabla 5
Estadistica descriptiva para la variable comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Medio 4 2,6 4,3 4,3
Alto 88 57,9 95,7 100,0
Total 92 60,5 100,0

Figura 1
Histograma de la variable comportamiento del consumidor
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Nota. En la tabla 5 y la figura 1, se evidencia los resultados descriptivos de la
variable comportamiento del consumidor. De donde, se obtiene, que el 95,7%, de
los clientes indican que es de nivel alto. Por otra parte, se observa que el 4,3%

manifiestan que el comportamiento del consumidor es de nivel medio.
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Tabla 6

Estadistica descriptiva para la variable E-commerce

E-commerce

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Valido Medio 10 6,6 10,9 10,9
Alto 82 53,9 89,1 100,0
Total 92 60,5 100,0
Figura 2

Histograma de la variable E-commerce.
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Nota. En la tabla 6 y la figura 2, se evidencia los resultados descriptivos de la

variable e-commerce. De donde, se obtiene, que el 89,1%, de los clientes sefialan

que el comercio electrénico es de nivel alto. Por otra parte, se observa que el 10,9%

consideran que el e-commerce es de nivel medio.
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Tabla 7
Estadisticas descriptiva para la dimension facilidad de uso percibida

Facilidad de uso
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido Medio 14 9,2 15,2 15,2
Alto 78 51,3 84,8 100,0
Total 92 60,5 100,0

Figura 3
Histograma de la dimension facilidad de uso percibida
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Nota. En tabla 7 y figura 3, se evidencia los resultados descriptivos de la dimensién
facilidad de uso. De donde, se obtiene, el 84.8% de los clientes de la empresa textil
manifestd que la facilidad de uso de las plataformas de ventas en linea de la
empresa textil es buena, lo cual esta representada como el nivel alto. De igual
modo, el 15,2% de ellos consideran que la facilidad de uso de las plataformas de

ventas en linea tiene alguna dificultad por lo cual, lo representan como el nivel

medio.
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Tabla 8

Estadistica descriptiva para la dimension calidad percibida

Calidad percibida

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Véalido Bajo 1 7 1,1 1,1
Medio 25 16,4 27,2 28,3
Alto 66 43,4 71,7 100,0
Total 92 60,5 100,0

Figura 4

Histograma de la dimension calidad percibida
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Nota. En la tabla 8 y en la figura 4, se muestra los resultados descriptivos de la
dimension calidad percibida. De donde, se obtiene, el 71,7% de los clientes de la

empresa textil consideran que la calidad del servicio es importante lo cual esta

representado como el nivel alto. Asi mismo, el 27,2% manifestaron que es de nivel

medio. Sin embargo, el 1,1% sefialaron que es de nivel bajo.
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Tabla 9

Estadistica descriptiva para la dimension confianza percibida

Confianza percibida
Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido Medio 13 8,6 14,1 14,1
Alto 79 52,0 85,9 100,0
Total 92 60,5 100,0
Figura 5
Histograma de la dimension confianza percibida
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Nota. En la tabla 9 y en la figura 5, se muestra los resultados descriptivos de la
dimensién confianza percibida De donde, se obtiene, que el 85,9% manifestdé que
la confianza percibida para los clientes de la empresa textil es muy importante al
momento de hacer una compra en linea, por lo cual calificaron que es de nivel alto.
Por otra parte, el 14,1% de los clientes de la empresa textil sefialaron que es de

nivel medio.
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Tabla 10

Estadistica descriptiva para la dimension utilidad percibida

Utilidad percibida
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Medio 13 8,6 14,1 14,1
Alto 79 52,0 85,9 100,0
Total 92 60,5 100,0

Figura 6

Histograma de la dimensién confianza percibida
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Nota. En tabla 10 y en la figura 6, se evidencia los resultados descriptivos de la
dimensién utilidad percibida. De donde, se obtiene, que el 85,9% manifest6é que la
utilidad percibida para los clientes de la empresa textil es importante lo cual es
representada como el nivel alto. De igual manera, el 14,1% considero que la utilidad

percibida para los clientes de la empresa textil es de nivel medio.
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4.2. Prueba de Normalidad

Hipotesis para la prueba de normalidad

Sig. £0.05 La base de datos no sigue una distribucién normal

Sig. >0.05 La base de datos sigue una distribuciéon normal
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Tabla 11
Pruebas de normalidad
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Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®  Shapiro-Wilk

Estadistico gl  Sig. Estadistico gl  Sig.
Facilidad de uso percibida 291 92 ,000 794 92 ,000
Calidad percibida 221 92 ,000 ,925 92 ,000
Confianza percibida ;312 92,000 , 753 92 ,000
Utilidad percibida ;311 92,000 747 92 ,000
E-commerce 190 92,000 874 92 000
Comportamiento del consumidor ,253 92 ,000 ,838 92 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Se observa en la tabla 11 la prueba de normalidad, cuyo propdésito es verificar
si los datos siguen una distribucion normal. Esto se aplica a las variables
“‘comportamiento del consumidor” y “comercio electronico”, como a las siguientes

dimensiones “facilidad de uso”, “calidad”, “confianza” y “utilidad percibida". Segun
las condiciones de manipulacion de los parametros estadisticos, se utiliza la prueba
de Kolmogorov-Smirnov cuando cantidad de muestras N > 50 (Gang et al., 2022);
Los valores alcanzados para las variables y elementos son < a .05, indicando asi
qgue se trata de una distribucién no paramétrica. Por lo tanto, para la prueba de

hipotesis, se emplea el estadigrafo Rho de Spearman.
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4.2. Estadisticainferencial
Hipotesis general
HO: El comportamiento del consumidor no tiene relacion una significativa con el
e-commerce en una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023.
Ha: El comportamiento del consumidor si tiene una relacion significativa con el
e-commerce en una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023.
Criterios de aceptacion
Sig.(bilateral)= > 0,05: Hipoétesis es nula
Sig.(bilateral)= < 0,05: Hipotesis es alterna
Tabla 12
Prueba de hipétesis entre el comportamiento del consumidor y el e-commerce

Tabla cruzada Comportamiento del consumidor * E-commerce
% del total

E-commerce
Medio Alto Total Correlacion
Comportamiento Medio 4,3% 0,0% 4,3% Rho Spearman
del consumidor Alto 6,5% 89,1% 95,7% 543"
Sig. (bilateral)
Total 10,9% 89,1% 100,0% ,000

Nota. En la tabla 12, se evidencia que cuando el comportamiento del consumidor
es de nivel alto, el E-commerce es de nivel medio al 6,5%. Asi mismo, si el
comportamiento del consumidor es alto, el E-commerce también es alto al 89,1%.

A través del andlisis cruzado, se determiné que la relacion entre el
comportamiento del consumidor y el comercio electrénico alcanz6 una correlacion
de ,543 mediante el uso del estadistico Rho de Spearman (Gang et al., 2022).
Desde una perspectiva estadistica, ambas variables estan directamente
correlacionadas, indicando que a medida que el comportamiento del consumidor
aumenta, los niveles de comercio electronico también aumentan, estableciendo una
tendencia ascendente.

Decision. Se acepta la hipdtesis alterna y se descarta la hipétesis nula,
confirmando asi una relacién entre las variables comportamiento del consumidor y
el e-commerce en una empresa textil; al nivel del 54.3% y una significancia
(Bilateral)=,000; por lo tanto, se recomienda reforzar sus estrategias para lograr
mayor alcance en los consumidores en linea de esta manera la empresa se

posicionara mejor entre las competencias.
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Hipotesis Especifica 1.
HO: El comportamiento del consumidor no tiene una relacion significativa con la
facilidad de uso percibida en una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023.
Ha: EIl comportamiento del consumidor si tiene una relacién significativa con la
facilidad de uso percibida en una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023.
Criterios de aceptacion
Sig.(bilateral)= > 0,05: Hipoétesis es nula
Sig.(bilateral)= < 0,05: Hipotesis es alterna
Tabla 13

Prueba de hipétesis entre comportamiento del consumidor y facilidad de uso

Tabla de cruzada Comportamiento del consumidor * Facilidad de uso
% del total

Facilidad de uso percibida

Medio Alto Total Correlacién
Comportamiento Medio 3,3% 1,1% 4,3% Rho Spearman
del consumidor Alto 12,0% 83,7% 95,7% ,866**
Sig. (bilateral)
Total 15,2% 84,8% 100,0% ,000

Nota. En la tabla 13, se aprecia que cuando el comportamiento del consumidor es
medio, la facilidad de uso es medio al 3.3%. Sin embargo, si el comportamiento del
consumidor es de nivel alto, la facilidad de uso también es de nivel alto al 83,7%.
A partir del andlisis cruzado, se determiné la relaciébn entre el
comportamiento del consumidor y la dimensién de facilidad de uso en una
correlacion de ,866 a través del estadistico Rho de Spearman (Gang et al., 2022).
indica la relacion es positiva muy fuerte. La dimension estadistica es proporcional,
lo que significa que, si la empresa mejora la facilidad de uso de sus plataformas,
también estimula la adaptacién del comportamiento del consumidor a estas.
Decision. Se descarta la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna,
confirmando asi confirmando asi la existencia de una correlacion significativa entre
el comportamiento del consumidor y la facilidad de uso percibida en una empresa
textil. Esta correlacion se sitia en un nivel de confianza del 86.6%, con una

significancia bilateral de ,000.
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Hipotesis Especifica 2.
HO: EIl comportamiento del consumidor no tiene una relacién significativa con la
calidad percibida en una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023.
Ha: El comportamiento del consumidor si tiene una relacion significativa con la
calidad percibida en una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023.
Criterios de aceptacion
Sig.(bilateral)= > 0,05: Hipoétesis es nula
Sig.(bilateral)= < 0,05: Hipotesis es alterna
Tabla 14

Prueba de hipétesis entre comportamiento del consumidor y calidad percibida

Tabla cruzada Comportamiento del consumidor * Calidad percibida
% del total

Calidad percibida

Bajo Medio Alto Total Correlacion
Comportamiento Medio  1,1% 3,3%  0,0% 4.3% Rho Spearman
del consumidor Alto 0,0% 239% 71,7% 95.7% S7T**
Sig. (bilateral)
Total 1,1% 272% 71,7% 100,0% ,000

Nota. En la tabla 14, se observa que cuando el comportamiento del consumidor se
encuentra en un nivel medio, la calidad percibida se sitia en un nivel bajo con un
1,1%. Por otro lado, si el comportamiento del consumidor es alto, la calidad
percibida alcanza un nivel medio con un 23,9%. Asimismo, cuando la variable y la
dimension se encuentran en un alto nivel, ambos alcanzan el 71,7%.

A partir del andlisis cruzado, se determina la relacion entre el
comportamiento del consumidor y la dimensién de calidad, muestra una correlacion
de ,577 mediante el estadistico Rho de Spearman (Gang et al., 2022). Sostiene que
es una relacion positiva moderada. La variable y la dimension estadistica son
proporcional, lo que significa que, si la empresa mejora la calidad de sus
plataformas de ventas, también estimula la conducta del cliente.

Decision. Se descarta la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
confirmando asi una relacion significativa entre el comportamiento del consumidor
y la calidad, con un nivel de confianza del 57.7% y una significancia (bilateral) de
,000. A raiz de esto, se recomienda centrarse en mejorar la calidad de manera
perceptible para los clientes, ya que este enfoque puede conducir a obtener

resultados mas satisfactorios en la interaccioén con los consumidores en linea.
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Hipotesis Especifica 3.
HO: El comportamiento del consumidor no tiene una relacion significativa con la
confianza percibida en una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023.
Ha: El comportamiento del consumidor si tiene una relacion significativa con la
confianza percibida en una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023.
Criterios de aceptacion
Sig.(bilateral)= > 0,05: Hipoétesis es nula
Sig.(bilateral)= < 0,05: Hipotesis es alterna
Tabla 15

Prueba de hipétesis entre comportamiento del consumidor y confianza percibida

Tabla cruzada Comportamiento del consumidor * Confianza

% del total
Confianza percibida
Medio Alto Total Correlacion
Comportamiento ~ Medio 4,3% 0,0% 4,3%  Rho Spearman
del consumidor Alto 9,8% 85,9% 95,7% ,834*
Sig. (bilateral)
Total 14,1% 85,9% 100,0% ,000

Nota. En la tabla 15, se aprecia que cuando el comportamiento del consumidor es
de nivel medio, la confianza percibida también se encuentra en un valor medio al
4,3% por otro lado, si el comportamiento del consumidor es de nivel alto, la
confianza percibida es del mismo nivel al 95,7%.

A partir del analisis cruzado, mediante el uso del estadistico Rho de
Spearman, se determiné la relacién entre el comportamiento del consumidor y la
dimensién de confianza percibida lo cual alcanzé una correlaciéon de ,834 (Gang et
al., 2022). Indica que la relacién es positiva muy fuerte. La dimension estadistica es
proporcional, lo que implica que, si la empresa mejora la confianza en sus
plataformas de ventas en linea incrementara mas clientes.

Decision. Se descarta la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna,
confirmando asi una relacién significativa entre el comportamiento del consumidor
y la confianza, con un nivel de confianza del 83.4% y una significancia bilateral de
,000. Por lo tanto, se sugiere que la empresa continte fortaleciendo la confianza
para los consumidores, esto se podria dar a través de mejoras en la transparencia,
la seguridad y la comunicacién clara, lo que podria resultar en una mayor lealtad

del cliente y un rendimiento general mejorado.
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Hipotesis Especifica 4.
HO: El comportamiento del consumidor no tiene una relacién significativa con la
utilidad percibida en una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023.
Ha: EI comportamiento del consumidor si tiene una relacion significativa con la
utilidad percibida en una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023.
Criterios de aceptacion
Sig.(bilateral)= > 0,05: Hipoétesis es nula
Sig.(bilateral)= < 0,05: Hipotesis es alterna
Tabla 16
Prueba de hip6tesis entre comportamiento del consumidor y utilidad percibida

Tabla de cruzada Comportamiento del consumidor * Utilidad

% del total
Utilidad percibida
Medio Alto Total Correlacion
Comportamiento Medio 4,3% 0,0% 4,3% Rho Spearman
del consumidor Alto 9,8% 85,9% 95,7% 839"
Sig. (bilateral)
Total 14,1% 85,9% 100,0% ,000

Nota. En la tabla 16, se aprecia que cuando el comportamiento del consumidor es
de nivel medio, la utilidad percibida también se encuentra en un valor medio con un
porcentaje de 4,3%. Del mismo modo, si el comportamiento del consumidor es alto,
la utilidad percibida también es alto al 95,7%.

A partir del analisis cruzado mediante el uso del estadistico Rho de
Spearman, se determiné que la relacion entre el comportamiento del consumidor y
la dimension de utilidad percibida exhibe una correlacion de ,839 (Gang et al.,
2022). Se destaca como una relacion positiva muy fuerte. La dimension estadistica
es proporcional, lo que implica que, si la empresa mejora la utilidad percibida en
sus plataformas de ventas en linea, también estimula la adaptacion del
comportamiento del consumidor.

Decision. Se acepta la hipétesis alterna y se descarta la hipotesis nula,
confirmando asi la relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y
la utilidad percibida, con un nivel de confianza del 83.9% y una significancia bilateral
de ,000. En vista de esto, se sugiere a la empresa que refuerce su factor de utilidad
percibida para mejorar la adopcion del comercio electrénico por parte de los

clientes.
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V. DISCUSION.

En este episodio, se evidencian los resultados alcanzados en las estadisticas
descriptivas como también de las estadisticas inferenciales y los comparamos
empiricamente con los antecedentes que contengan las variables principales
seleccionadas a nivel internacional y nacional.

El principal objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre el
comportamiento del consumidor y el comercio electrénico en una empresa textil.
Los resultados estadisticos descriptivos del comportamiento del consumidor
indicaron que es de nivel alto con 95,7% sin embargo, un 4,3% sefalaron que es
de nivel medio. Por otro lado, con respecto a la segunda variable comercio
electronico, el 89,1% manifestaron que es de nivel alto, mientras que un 10,9%
sefalaron que se encuentra en un nivel medio. Al mismo tiempo, se evidencié una
relacion directa y su grado de correlaciéon es positivo moderado de ,543 mediante
el coeficiente Rho Spearman y una significancia con un valor de ,000. De acuerdo,
a los resultados alcanzados se observdé que el comercio electrénico y el
comportamiento del consumidor son dos factores aceptados por la compaiiia
estudiada, ya que los datos obtenidos superan al promedio porcentual. Del
resultado inferencial, se evidencia una correlacion significativamente positiva. En
ese sentido, que la empresa refuerce su estrategia de E-commerce para lograr un
mayor alcance en los clientes, lo que proporcionara una ventaja competitiva entre
las empresas del mismo sector.

Los hallazgos de la investigacion estan respaldados por la teoria propuesta
por Mercado et al. (2019), quienes definen el comportamiento del consumidor como
las acciones realizadas por los clientes en relacion con la compra de bienes o
servicios. También, incluye las preferencias de los usuarios, la toma de decisiones
influenciadas por motivaciones y experiencias que impulsan y determinan los
modelos de compra del consumidor. Por otro lado, el comercio electronico se apoya
en la teoria de Nevares y Chavarria (2020), quienes lo describen como un conjunto
de actividades que incluyen la fabricacion, promocion, comercializacion y
distribucion de productos a través de redes sociales. Como se aprecia en el marco
tedrico, estd enfocado en generar mejoras en el comercio electrénico para
proporcionar satisfaccion a los consumidores que realizan sus compras en linea.

De esta manera, se busca que se adapten a la conducta de estos consumidores
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basandose en sus motivaciones y experiencias, las cuales influyen en sus
decisiones de compra.

Lo mencionado anteriormente esta relacionado con el antecedente nacional
de Centeno y Napan (2021), quienes investigaron la relacién entre el comercio
electronico y el comportamiento del consumidor en la empresa Casa Artesanal del
distrito de Ate. Obtuvieron como resultado una correlacion positiva de ,442 y una
significancia (Bilateral)= ,000; Esto significa que el e-commerce realizado por los
clientes de la empresa tiene una relacion limitada con los procesos y acciones a su
disposicion. Ademas, se llegd a la conclusion de que el comercio electronico es
fundamental para el crecimiento de las empresas, una posicién tedrica respaldada
por Armstrong & Kottler (2013), Quienes sefialan que el comportamiento del
consumidor abarca cualquier actitud que adopta un individuo con el propdésito de
obtener productos o servicios que se ajusten a sus necesidades. Laudon y Guercio
(2013). Se deduce que la empresa debe reforzar sus estrategias de comercio
electronico para alentar a nuevos clientes a utilizar sus plataformas digitales.

Para respaldar lo mencionado anteriormente, se hace referencia a Ojeda et
al. (2023), quienes investigaron el E-commerce y su relacion con el comportamiento
del consumidor en la ciudad imperial del Cusco. Obtuvieron como resultado una
correlacion de .549 y significancia (Bilateral)= ,000. Este resultado confirma que el
comercio electrénico depende en gran medida del comportamiento del consumidor,
lo cual es confirmado con la teoria de Marshall (1890), quien sostiene que los
consumidores comprenden y controlan la satisfaccion de sus necesidades. Malca
(2001). Se deduce que las empresas deben implementar una estrategia de
comercio electrénico para mantener satisfechos a los consumidores a través de sus
plataformas de ventas online. Asi mismo, se alude el antecedente internacional
desarrollado por Purwanto (2022), quien estudié la correlaciébn entre el
comportamiento del consumidor, el E-commerce y las intenciones de visita al
mercado. El resultado muestra que el valor p es ,000 < ,050. Por lo tanto, se
concluy6 que el comportamiento del consumidor tiene un impacto significativo en el
comercio electronico. Un aumento en la variable de comportamiento del consumidor
conduce a un aumento en la variable del comercio electrénico, lo cual se confirma
con la teoria de Cirqueira et al. (2019), En consecuencia, se deduce la importancia

de fortalecer las estrategias del comercio electronico, ya que esta no solo es una
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herramienta valiosa para el crecimiento y alcance de las empresas, sino que
también desempefia un papel trascendental en la conducta de compra de los
clientes.

En resumen, se ha demostrado de manera analitica y estadistica que el E-
commerce tiene un impacto significativo en el comportamiento del consumidor. Al
revisar los fundamentos teoricos, se puede evidenciar una correlacion entre el nivel
de eficiencia de ambas variables, lo cual sugiere la necesidad de fortalecerlas. Por
lo tanto, es importante que la empresa refuerce su estrategia de comercio
electronico para potenciar el uso de plataformas digitales. Estas no solo son
herramientas valiosas para el crecimiento y alcance de las empresas, sino que
también son fundamentales para adaptarse a las demandas cambiantes del

mercado.

En primer lugar, el objetivo especifico planteado fue establecer la relacion
entre el comportamiento del consumidor y la facilidad de uso percibida en
una empresa textil. Los resultados estadisticos descriptivos del comportamiento del
consumidor indicam que el 95,7%, sefialaron que es de nivel alto, mientras que el
4,3% expresaron que es de nivel medio. Con respecto a la dimensién facilidad de
uso, un 84,8% manifestaron que es de nivel alto y un 15,2% consideraron que es
de nivel medio. Del mismo modo, se observd una correlacidon positiva muy fuerte
de ,866 a través del coeficiente Rho de Spearman y significancia (Bilateral)=,000.
Segun los resultados obtenidos, se observa que la estrategia implementada en la
empresa esta centrada en la facilidad de uso de las plataformas de ventas en linea,
como se evidencia en el resultado que supera el promedio porcentual. Por lo tanto,
el andlisis inferencial revela una correlacion directa positiva muy fuerte, indicando
que la facilidad de uso de las plataformas digitales de ventas esta fuertemente
relacionada con el comportamiento del cliente. En tal sentido, se recomienda
enfocarse en la optimizacion de la facilidad de uso de las plataformas en linea como
un enfoque clave para lograr resultados superiores en la interaccion con los
consumidores.

Las evidencias encontradas se sustentan en base a la teoria de Lemoine et
al. (2020), quienes definen el comportamiento del consumidor como el proceso de
tomar decisiones sobre como emplear sus recursos disponibles, tales como dinero,

el esfuerzo y tiempo. En el caso de la facilidad de uso, esta se apoya en la teoria
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de Keni (2020), quien define como la percepcion del consumidor de que la
tecnologia introducida es facil de aprender y utilizar. Como se aprecia en el marco
tedrico, se enfoca en examinar la percepcion de los consumidores sobre como
utilizar los recursos tecnoldgicos para satisfacer sus necesidades.

Lo mencionado anteriormente guarda relacion con el estudio internacional
de Gunawan (2019), quien analiz6 el impacto de la facilidad de uso y la utilidad
percibida en las actitudes de los consumidores respecto a las decisiones de
compra, Los resultados indicaron que, aunque la facilidad de uso tiene un efecto
positivo, este es insignificante en las decisiones de los consumidores, como se
refleja en el valor t de 1,08, que esté por debajo del valor t critico de 1,96. Ademas,
el impacto indirecto de la facilidad de uso percibidas en las actitudes de los
consumidores no fue significativo con un valor t de -0,02, que no alcanzé el valor t
requerido de 1,96. El comportamiento del consumidor esté respaldado por la teoria
de Kotler y Keller (2012), quienes lo definen como una evaluacion a largo plazo de
gustos y disgustos, sentimientos emocionales y tendencias a actuar hacia un
determinado objeto o idea. Segun Davis (1989). Se deduce que la empresa debe
fortalecer el factor facilidad de uso, ya que las personas no podian cambiar rapida
y facilmente su actitud hacia la tecnologia. Es necesario mejorar la interaccion entre
los clientes y el sistema en la intensidad de uso.

En resumen, se comprob6 el impacto de la facilidad de uso en el
comportamiento del cliente. Por lo tanto, se demuestra que existe una correlacion
positiva e insignificante entre el resultado y el antecedente. Es por ello, que se
recomienda enfocarse en la optimizacién continua de la facilidad de uso de las
plataformas en linea como un enfoque clave para lograr resultados superiores en
la interaccién con los consumidores. Fortalecer este factor podria no solo mantener
la satisfaccion del cliente sino también influir positivamente en sus decisiones de
compra, contribuyendo asi al éxito a largo plazo de la empresa textil

En segundo lugar, el objetivo especifico establecido fue establecer la
relacion entre la variable comportamiento del consumidor y la calidad percibida en
una empresa textil. Las estadisticas descriptivas indicaron que el comportamiento
del consumidor es de nivel alto con 95,7% mientras, que el 4,3% considero de nivel
medio. Por otro lado, en cuanto a la dimension de la calidad el 71,7% manifestaron

gue es de nivel alto y un 27,2% indicaron que es de nivel medio. Sin embargo, el
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1,1% se considerd en un nivel bajo. Ademas, se observé una correlacion positiva
moderada mediante el estadigrafo Rho de Sherman, que fue de ,577 y una
significancia (Bilateral)= ,000. Los hallazgos revelan que el comportamiento del
cliente y la calidad percibida son factores aceptados por la organizacion estudiada,
ya que el resultado es notablemente superior a la media porcentual. Por esta razon,
se concluye que existe una relacion positiva moderada, estableciendo que la
calidad percibida influye en el comportamiento del consumidor. Por ende, se
sugiere que la empresa refuerce sus estrategias de comercio electronico,
especialmente en términos de la calidad del servicio que ofrecen las plataformas
de venta online, con el objetivo de mejorar la interaccion al momento de realizar la

compra.

Las evidencias encontradas estan respaldan por la teoria propuesta por
Dang et al. (2023), quienes definieron el comportamiento del consumidor como
emociones, actitudes y preferencias que impactan en la decisiébn de compra. La
dimensién calidad percibida se respalda tedricamente segun Alamsyah et al.
(2021), quienes lo definieron como la actitud positiva de un cliente hacia un
producto que percibe como valioso y cuya calidad es parte integral del producto.
Como se aprecia en el marco teérico, este se enfoca en generar estrategias de
ventas en linea basadas en la calidad de los contenidos para cubrir las necesidades
del consumidor.

Lo sefialado se relaciona conun articulo cientifico elaborado por los
investigadores Reyes y Napan (2021), quienes examinaron la relacion entre el valor
de la marca, la calidad percibida y el comportamiento del consumidor. Obteniendo
como resultado una relacion positiva, con el estadigrafo Rho de Spearman de ,755
y un valor p es ,000, siendo menor a ,05. Esto indica que a medida que aumenta la
calidad percibida, también lo hace el comportamiento del cliente. Esta evidencia
estd respaldada por la teoria de Kotler & Keller (2012), quienes definen el
comportamiento del consumidor como el punto inicial para comprender los patrones
gue se establecen entre el estimulo y la respuesta. (Schoell, W., Guiltinan 1990).
Se infiere que la empresa debe fomentar el uso de las plataformas digitales,
proporcionando mejoras en su calidad, ya que esto impacta en la decision de

compra de los consumidores.
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En resumen, se ha demostrado que la calidad percibida tiene un impacto
significativo en el comportamiento del consumidor. Esta afirmacion se respalda con
evidencia estadistica y conceptual, y los resultados se compararon con
fundamentos tedricos. Por lo tanto, se sugiere que la empresa refuerce sus
estrategias de comercio electronico, centrdndose especialmente en mejorar la
calidad del servicio ofrecido en las plataformas de venta online. Esto, a su vez,
puede impactar positivamente en la interaccion y la decision de compra de los
consumidores, respaldando asi la continuidad y el crecimiento del negocio.

En tercer lugar, el objetivo especifico consistio en establecer la relacion entre
el comportamiento del consumidor y la confianza percibida. Al analizar los
resultados de las estadisticas descriptivas de la variable y de la dimensioén, se
observd que el 95,7% de los clientes de la empresa textil manifestaron que el
comportamiento del consumidor es de nivel alto, mientras que el 4,3% indicaron
que es de nivel medio. Por otro lado, en cuanto a la dimension de confianza
percibida, el 85,9% la calific6 como de nivel alto, mientras que el 14,1% la considero
de nivel medio. Ademas, se observd una correlacion positiva muy fuerte de ,834
mediante el estadigrafo Rho de Spearman, con una significancia (Bilateral)=,000.
En conclusion, tanto la calidad percibida y el comportamiento del consumidor son
factores aceptados en la organizacién investigada, ya que el resultado alcanzado
estd por encima del porcentaje promedio. En cuanto a la estadistica inferencial,
muestra una correlacién positiva muy fuerte, indicando que la confianza percibida
depende del comportamiento del consumidor. En este sentido, se propone a la
empresa reforzar sus estrategias de comercio electrénico para fortalecer sus
relaciones con los clientes. Esto, a su vez, influira positivamente en la confianza de
los clientes.

Las evidencias encontradas se respaldaron con la teoria de Rathi y Pandey

(2021), que definieron el comportamiento del consumidor como los estilos de vida de
los seres humanos, incolucrando sus motivaciones, percepciones y actitudes como
parte de su satisfaccién frente a las necesidades deseadas. Por otro lado, se
evidencia a través de la eleccion de adquirir productos o servicios finales,
enfocandose en los requisitos 0 expectativas a corto plazo del consumidor. En la
dimensién confianza percibida se considero la teoria de Petcharat y Leelasantitham

(2021), quienes la definen como la fiabilidad y confiabilidad de la plataforma en linea
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en relacién con el tema del pago. Ademas, este es uno de los factores importantes
para los consumidores, ya que la base de cualquier relacion es la seguridad. Como
se aprecia el marco teorico, se enfoca en proporcionar seguridad en las
transacciones en linea a los consumidores al realizar actividades dentro de las
plataformas de ventas digitales.

Lo indicado se relaciona con la investigacion internacional desarrollada por
Suleman et al. (2019). Estos investigadores analizaron la relacion de la utilidad
percibida, facilidad de uso y confianza percibida en las actitudes de compra de
productos de moda online. Los resultados revelan que la confianza percibida en la
actitud de compra en linea es de 2,040 > 1.96, lo que significa que la confianza
percibida en la actitud de compra en linea tiene un impacto significativo. Es
importante destacar que los consumidores consideran la usabilidad y la confianza
como factores clave al tomar decisiones de compra en linea. Por lo tanto, aumentar
la confianza y la usabilidad se vuelve importante para fomentar la decision de
compra en linea por parte de los consumidores. Esta perspectiva se encuentra
respalda en la postura de Kim et al. (2009), quienes definen el comportamiento del
consumidor como el proceso mediante el cual los individuos adquieren productos o
servicios para satisfacer sus aspiraciones y requerimientos. Ha y Stoll (2009). Se
sugiere gque la empresa refuerce sus estrategias de generacién de confianza entre
los clientes que realizan compras en internet. Dado que la confianza juega un papel
crucial en las decisiones de compras de los consumidores, este enfoque se
presenta como una medida fundamental para impactar positivamente las
elecciones de compra en linea.

En resumen, se ha confirmado que la confianza percibida tiene un impacto
en la conducta del consumidor. Los andlisis estadisticos y conceptuales revelan
una correlacion significativa entre ambas variables. Estas conclusiones se basan
en evidencias inferenciales y en contraposicion con el antecedente respaldado por
sus teorias. En consecuencia, se deduce que es crucial que las organizaciones
fomenten el uso de plataformas de ventas online como una estrategia para
fortalecer la confianza de los consumidores.

Finalmente, el cuarto objetivo planteado fue establecer la relacion entre el
comportamiento del consumidor y la utilidad percibida en una empresa textil. En

cuanto a las evidencias estadisticas descriptivas del comportamiento del
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consumidor, se observé que el 95,7% sefialaron que es de nivel alto, Sin embargo,
un 4,3% consideraron que es de nivel medio. Por otro lado, la dimension utilidad
percibida tiene un nivel alto al 85,9%. Asimismo, un 14,1% sin embargo, sefalaron
gue es de nivel medio. Los resultados muestran una correlacion muy fuerte, con un
coeficiente Rho de Spearman de ,839 y un valor de significancia (Bilateral) =,000.
“Por lo tanto, indican que el comportamiento del consumidor y utilidad percibida son
factores aceptadas por la empresa estudiada, debido a que los resultados muestran
superioridad al promedio porcentual. La evidencia inferencial respalda la existencia
de una correlacion positiva muy fuerte, demostrando que el comportamiento del
consumidor esta relacionado a la utilidad percibida desde su propia perspectiva.
Como consecuencia, se sugiere que la empresa refuerce el énfasis en la
percepcion de utilidad para fomentar las compras en linea. Esto implica asegurarse
de proporcionar informacion detallada y pertinente acerca de los productos y
servicios ofrecidos.

Las evidencias se respaldan con la teoria propuesta por Espinel et al. (2019)
que describe el comportamiento del consumidor como las evaluaciones que
realizan las personas al obtener productos o servicios para satisfacer sus
necesidades. En cuanto a la utilidad percibida, se basa en la teoria presentada por
Barria (2023), la cual la define como la medida en la que los usuarios pueden
emplear un producto para alcanzar metas especificas de manera efectiva, eficiente
y satisfactoria en un contexto de uso particular. Ademas, se destaca que en el
marco tedrico se enfoca en la generalizacion de estrategias de ventas digitales para
lograr efectividad al hacer una compra en linea.

Lo mencionado se relaciona con el estudio desarrollado por Larasetiati y
Hapzi (2019), quienes se propusieron analizar el impacto de la utilidad y seguridad
percibidas en la confianza del consumidor hacia la intencion de compra. Los
resultados obtenidos revelaron que existe un efecto significativo entre la utilidad
percibida y el comportamiento del consumidor, con un coeficiente de 0,448 y un
valor de error estandar de 0,084. El indice critico (CR) tiene un valor de 5,329,
superando el umbral de 1,96, lo que confirma la relevancia del efecto directo entre
la utilidad percibida y el comportamiento del consumidor, respaldado por la teoria
de Pérez et al. (2017), quienes definen el comportamiento del consumidor como

una serie de acciones destinadas a satisfacer la necesidad de compra, involucrando
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el proceso de busqueda, adquisicién, evaluacion y disposicion. Para alcanzar esa
satisfaccion, es fundamental identificar al comprador, el lugar de compra, la
cantidad consumida y el uso del producto. Hsu et al. (2013). Se infiere que la
empresa debe potenciar la utilidad percibida, debido a que desarrolla un papel
importante en el comercio electronico lo cual influye en la confianza del comprador.

En resumen, se evidencia que la utilidad percibida impacta en la conducta
del cliente, conforme a los resultados estadisticos y conceptuales, comparados con
antecedentes y fundamentos tedricos. Los resultados de este estudio respaldan la
necesidad de potenciar la utilidad percibida en el contexto del comercio electronico,
influyendo positivamente en la confianza del comprador. Es crucial que las
empresas fomenten el uso de plataformas digitales para establecer una
comunicacién efectiva, asegurando una experiencia de compra fluida y

satisfactoria, lo que generara mayor confianza y fidelidad por parte del cliente.
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CONCLUSIONES

Segun Fuentes et al. (2020, p. 74), la conclusion representa la fase final tanto de
una tesis como de un proyecto de investigacion. En esta etapa, se describen los
resultados mas significativos, teniendo en cuenta la estructura del trabajo y
fundamentandose en las evidencias y el problema de investigacion planteado. En
este contexto, se han desarrollado las conclusiones siguiendo el orden predefinido

de los objetivos establecidos.

1. En cuanto a la estadistica descriptiva del objetivo general sé que plante6
determinar la relacion entre el comportamiento del consumidor y el E-
commerce en una empresa textil del distrito de la Victoria. Los resultados
alcanzados indican que el 95,7% expresaron que el comportamiento del
consumidor es alto, la interpretacion l6gica demostrada es que, aunque la
empresa analiza este factor para buscar estrategias de comercializacion.
Sin embargo, los clientes no conocen esta propuesta de la empresa. Por
otro lado, con respecto a la variable E-commerce el 89,1% manifestaron que
es de nivel alto; el resultado indica el conocimiento de algunos de los
beneficios que conlleva adaptar el E-commerce en la empresa. Por otro
lado, se e observo una correlacion moderada del 54,3% en los resultados
inferenciales, lo que confirma una relacion significativa entre el
comportamiento del consumidor y el E-commerce en la empresa objeto de
estudio. La evidencia respalda la existencia de un acercamiento entre la
empresa y sus consumidores en términos de comunicacion y comprension
mutua, asi mismo. De este acercamiento depende el futuro crecimiento
econdmico de la empresa lo cual estad intrinsecamente ligado a la
adaptacion del comportamiento del consumidor a las nuevas tecnologias.
Por ende, las estrategias de la empresa y las expectativas de los
consumidores son fundamentales para el desarrollo continuo y sostenible
en el entorno del E-commerce. En conclusion, la optimizacion de las
estrategias de E-commerce basadas en la comprension profunda del
comportamiento del consumidor puede resultar un incremento no solo en la
satisfaccion del cliente, sino también en el crecimiento sostenible y la

competitividad en el mercado actual.
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2. En cuanto al primer objetivo especifico que planted establecer la relacion
entre el comportamiento del consumidor y la facilidad de uso percibida en
una empresa textil del distrito de la Victoria. Segun los resultados obtenidos
en la estadistica descriptiva, se destaca que el 84,8% indicaron que es un
nivel alto, evidenciando un notable desarrollo de la estrategia de comercio
electrénico en lo que respecta a la facilidad de uso de las plataformas de
ventas en linea, la interpretacion légica sobre la evidencia plasma que la
empresa si tiene implementada la estrategia facilidad de uso, sin embargo
existen algunos clientes que no estdn conformes con este. Por otro lado, los
resultados inferenciales alcanzaron una correlacion positiva considerable de
86,6%, corroborando que el comportamiento del consumidor esta
relacionado fuertemente a la facilidad de uso percibida en la empresa objeto
de estudio. La evidencia sugiere que las plataformas de ventas sean faciles
de usar para lograr una interaccion mas eficaz con los clientes. En
conclusién, la facilidad de uso busca que la empresa tenga un sistema de
interaccidn sencillo para que los consumidores puedan utilizarlos y realizar
sus compras sin ninguna dificultad.

3. En cuanto a la estadistica descriptiva sobre segundo el objetivo especifico
planteado donde se busca establecer la relacion entre el comportamiento
del consumidor y la calidad percibida en una empresa textil del distrito de la
Victoria. Los resultados alcanzados indican que el 71,7 % expresaron que
es alto, percibiendo un desarrollo alto de la estrategia del comercio
electronico en cuanto a la calidad del contenido, asi como también a la
calidad de sus plataformas de ventas en linea que emplea la empresa. La
interpretacion respecto a la evidencia nos muestra que la compainiia tiene
incorporada esta estrategia; sin embargo, existen clientes que no notan esta
propuesta en cuanto a la calidad de sus servicios. En cuanto a los resultados
inferenciales alcanzaron una correlacion positiva considerable de 57,7%
mediante la rho Spearman, reafirmando que el comportamiento del
consumidor segun los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva, se
destaca que el 84,8% indicO un nivel alto, evidenciando un notable
desarrollo de la estrategia de comercio electronico en lo que respecta a la

facilidad de uso de las plataformas de ventas en linea. Finalmente, se
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destaca la necesidad de que el comercio electronico esté intrinsecamente
alineado con las expectativas y necesidades de los consumidores, esto
implica una adaptacion constante y enfocados en los clientes para asegurar
gue las plataformas de ventas en linea no solo sean de calidad, sino que
también satisfagan eficazmente las demandas y preferencias de los
clientes.

Respecto al tercer objetivo especifico propuesto fue establecer la relacion
entre el comportamiento del consumidor y la confianza percibida en una
empresa textil del distrito de la Victoria. En la estadistica descriptiva el
resultado indica que el 85,9 % respondieron que es alto, percibiendo un alto
nivel en el desarrollo de la estrategia del comercio electronico en cuanto a
la confianza percibida. La interpretacion l6gica sobre la evidencia es que
aun cuando la empresa ha integrado esta estrategia, hay clientes que no
perciben esta propuesta estratégica en las ventas en linea. Por otro lado,
en cuanto a los resultados inferenciales alcanzaron una correlacion positiva
considerable de 83,4% a través del coeficiente rho Spearman, ratificando
gue el comportamiento del consumidor se relaciona fuertemente con la
confianza percibida por los clientes. La evidencia plasma que cuando la
confianza de las plataformas de ventas en linea es segura y confiable esto
genera a que los usuarios realicen una compra en linea. Finalmente, la
confianza en las plataformas de ventas en linea no solo promueve la
realizacion de compras, sino que también fomenta la fidelizacién del cliente;
por lo tanto, es esencial mantener y mejorar constantemente la seguridad y
confianza percibida en estas plataformas para garantizar que los usuarios
se sientan cémodos y seguros al realizar sus compras en linea,
contribuyendo asi al éxito continuo y al crecimiento sostenible en el entorno
del comercio electronico.

Dentro del analisis estadistico descriptivo correspondiente al cuarto objetivo
especifico que fue establecer la relaciéon entre el comportamiento del
consumidor y la utilidad percibida en una empresa textil del distrito de la
Victoria. Los resultados alcanzados indican que el 85,9% sefalaron que
estd tipificada como alta, percibiendo un alto observandose de desarrollo de

la estrategia del comercio electronico en cuanto a su utilidad percibida. La
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interpretacion logica evidencia, que, al adoptar esta estrategia, algunos
clientes pueden pasar por alto la propuesta relacionada con la adaptabilidad
de las plataformas de ventas en linea. Asi mismo, en cuanto a los
resultados inferenciales alcanzaron una correlacién considerable positiva de
83,9% mediante el Rho Spearman; reafirmando que el comportamiento del
consumidor se relaciona fuertemente con la utilidad percibida en la
organizacion que estad siendo investigada. La evidencia sugiere que
mientras la utilidad percibida de la plataforma de venta en linea busca dar a
conocer los beneficios de las misma lo cual haréa que el consumidor se sienta
satisfecho al usar una plataforma de compras en linea. Finalmente, la
utilidad percibida es un factor importante para la organizacion, debido a que
determina el grado de satisfaccion de un cliente al utilizar una tecnologia
para su propio beneficio. Ademas, influye en las decisiones de compra y en
la lealtad del cliente hacia una marca o producto.
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VI. RECOMENDACIONES

(Romero et al.,, 2021, p. 222), sostienen que en este punto se presentan las
recomendaciones para posibles aplicaciones, acciones a emprender y la generacion
de cambios y transformaciones en la realidad. Estas sugerencias estan alineadas
con las conclusiones obtenidas y se relacionan con los objetivos planteados. A
continuacion, se detallan las recomendaciones:

1. Para mejorar el comportamiento del consumidor y las estrategias de E-
commerce, se sugiere un enfoque integral centrado en la comunicaciéon y la
comprensién mutua, es importante que la empresa implemente un sistema de
comunicacién mas efectivo por medio de las redes sociales, en donde chatbot
se ocupen de brindar un servicio instantaneo a los consumidores atendiendo
sus necesidades, esto podria generar un acercamiento estratégico y
transparente entre las empresas y los clientes, generando una mayor
confianzay lealtad hacia la marca. Ademas, se recomienda realizar encuestas
virtuales para comprender las preferencias de los consumidores con respecto
al comercio electronico. Las empresas pueden adaptar sus estrategias de E-
commerce para que logren satisfacer las necesidades de sus consumidores,
lo que probablemente resultaria un mayor crecimiento econémico sostenible.
Ademas, se exhorta a la continua evaluacion y optimizacion de estas
estrategias, siempre acorde con la evolucién de las tecnologias y las
expectativas del mercado, para mantener la competitividad en el entorno
actual del E-commerce.

2. Para mejorar la experiencia del usuario en las plataformas digitales y el
manejo facil de las mismas, por ello se recomienda a la empresa textil priorizar
el refinamiento y la optimizacion constante de sus plataformas de ventas,
también se sugiere la implementacion de mejoras iterativas basadas en esta
retroalimentacion, en donde se busque simplificar los procesos de compra
garantizando una interaccion mas intuitiva y sin complicaciones; Por otro lado,
es recomendable realizar una evaluacion exhaustiva de la experiencia del
usuario en estas plataformas, identificando las posibles areas de dificultad
percibida por parte de los consumidores, esto permitira solucionar
inconvenientes facilitando el proceso de compra para los consumidores, lo

gue probablemente resultara en una mayor satisfaccion en lo consumidores,
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y con ello un aumento en la conversion de ventas, al optimizar la experiencia
del usuario en las plataformas de ventas en linea no solo beneficiar4 a los
clientes, sino que también fortalecera la posicién competitiva de la compaiiia
en el mercado, impulsando asi el crecimiento econdmico sostenible y la
presencia exitosa en el entorno del comercio electrénico.

Para mejorar la calidad de servicio en la plataformas en linea, se recomienda
gue la empresa se enfoque en las expectativas y necesidades que el
consumidor requiera al utilizar plataformas digitales, al conocer el
comportamiento del consumidor frente a esta estrategia puede guiar mejoras
especificas en la calidad de las plataformas, lo cual que los clientes no solo
perciban, sino también valoren y disfruten de la calidad de servicio
proporcionado, al ofrecer una calidad eficiente en las plataformas las
expectativas del cliente mejorara significativamente convirtiéndose en un
proceso de compra mas fluido y satisfactorio, ademés, el compromiso
continuo con la satisfaccion del cliente y la adaptacion constante del comercio
electronico a las expectativas del mercado no solo aumentara la lealtad de los
clientes, sino que también posicionara a la empresa de manera mas sélida en
el mercado digital.

Para mejorar la confianza de los clientes en las plataformas de ventas en
linea, se sugiere implementar un programa integral de retroalimentacién de
los usuarios para recopilar opiniones y experiencias detalladas sobre la
confianza percibida en las plataformas, esto ayudard a proporcionar
informacion valiosa para identificar &reas de mejora, de manera que se puede
fortalecer la percepcion de la confianza durante el proceso de compra en
linea, mejorando la informacion en las politicas de seguridad y privacidad de
las transacciones en linea para asi el cliente esté seguro de sus
transacciones. Ademas, la empresa deberia considerar la implementacion de
medidas adicionales de seguridad tecnoldgica que transmitan una mayor
sensacion de fiabilidad al momento de adquirir o ingresar los datos en las
plataformas, al fortalecer la confianza percibida en las plataformas de ventas
en linea no solo facilitara las compras en linea, sino que también fomentara
la fidelizacién del cliente y el crecimiento sostenible en el entorno del comercio

electrénico
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5. Para mejorar la percepcion de utilidad en la estrategia del comercio
electrénico, se recomienda a la empresa centrarse en la mejora de las
plataformas online, de manera que estas sean de facil utilidad para los
clientes que usan sus plataformas de ventas, para mejorar la percepcion de
utilidad, es crucial que la empresa realice evaluaciones exhaustivas de las
necesidades de los clientes relacionadas plataformas online, de manera que
el cliente evallue el sistema, lo que permitird identificar areas especificas
donde se pueda mejorar y asi lograr un manejo eficiente, asi mismo se
sugiere la actualizacion constante de las funcionalidades de las plataformas
en linea, ajustandolas a las cambiantes necesidades del mercado y las
expectativas. de los consumidores, esto incluye la incorporacion de
caracteristicas innovadoras que agreguen valor y mejoren la experiencia del
usuario al utilizar estas plataformas. La utilidad percibida no solo influye en la
satisfaccion del cliente, sino también en su fidelizacidn y decisiones de compra
futuras, por tanto, una estrategia soélida para mejorar y comunicar las
plataformas de ventas en linea contribuira significativamente al incremento de
la satisfaccion del cliente y la lealtad hacia la marca, fortaleciendo asi su

posicion competitiva en el mercado.
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Anexo A:

Operacionalizacion de la variable comportamiento del consumidor

Tabla de Operacionalizacion de las variables o tabla de categorizacion

ANEXO

Variables Definicion conceptual Definicion Escala de
de estudio operacional Dimension Indicadores medicion
Comportamiento de Motivacién

“Es el punto de partida para compra Cultura
comprender el modelo de Estilos de vida
estimulo - respuesta. Los Segun Petcharat vy Escala ordinal de tipo
estimulos ~ ambientales  y Leelasantitham, (2021)  |ptencién de compra Creencias y actitudes Likert:
mercadotécnicos entran en la , el comportamiento del Posicionamiento 1. Nunca

Comportamiento del consumidor

conciencia y caracteristicas del
comprador, y el proceso de toma
de decisiébn conduce a ciertas
elecciones de compra” (Kotler,
1996. Citado por Pérez et al.,
2023, p. 44)

consumidor se
descompone en las
siguientes

dimensiones:

Readquirir

Recomendar

Novedades

Voluntad de compra

Boca a boca

Experiencia
Promociones

Influencia social

2. Casi Nunca
3. Aveces

4. Casi Siempre

5. Siempre
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Operacionalizacion de la variable E-commerce

Variables
de estudio

Definicion conceptual

Definicién

operacional

Dimensién

Indicadores

Escala de

medicién

E-commerce

Es un método para llevar a cabo
intercambios comerciales, es
decir la compra y venta de
productos o servicios, que van
més alla de la utilizacion del
Internet y medios electrénicos,
como; Pé&ginas web, redes
sociales, dispositivo movil vy
aplicaciones maviles. (Suarez &
Limas, 2020, p. 6).

Segun Petcharat y

Leelasantitham, (2021)

, el comercio
electrénico se
descompone en las
siguientes
dimensiones:

Facilidad de uso

percibida

Calidad percibida

Confianza percibida

Utilidad percibida

Satisfaccion
Ubicuidad

Esfuerzo Razonable

Calidad del sistema
Calidad de la
informacion

Calidad del servicio

Seguridad
Comunicacién

Proteccion

Tiempo
Efectividad
Utilidad

Escala ordinal de tipo
Likert:
1. Nunca
2. Casi Nunca
3. Aveces

4. Casi Siempre

5. Siempre
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DAD CESAR VALLEJO

Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario de la variable Comportamiento del Consumidor

Estimado(a) Leyenda
Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin | ! Nunca
de determinar la relacion entre “Comportamiento del consumidor y | 2| Casl nunca
el E-commerce en una empresa textil”. 3| Aveces
Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, 4 Cas1 Siempre
lainformacién obtenida ser utilizada para fines exclusivamente L3 Siempre
académicos.
1 2 3 4 5
Nunca . A veces . Siempre
Casi nunca Casi siempre
Dimensiones Indicad 11234
ores
Motivacion
S 1 Las estrategias de promocion en las plataformas de ventas en
& g— linea aumentan su motivacion de compra.
% S Cultura
*g iz Las tradiciones y costumbres influyen en su decision de
3 2 |compras.
£ Estilos De Vida
O Las compras en linea se han convertido en un estilo de vida en
3 Jsu dia a dia.
Creencias y Actitudes
3 . 4 Sus creencias y actitudes influyen en su decision de compra.
S 5 -
S £ Posicionamiento
g 8 5 Consideras a las plataformas de ventas online como primera
- opcion al adquirir tus productos.
Novedades
6 La empresa textil implementa en sus plataformas de ventas,
nuevos productos.
Voluntad de recompra
= SegUn su experiencia previa, volveria a comprar en linea en la
= 7 | empresa textil.
g Boca a boca
3 Baséandose en una experiencia de compra exitosa en linea,
x 8 [ considera recomendar a sus amigos o volver a comprar.
Experiencia
9 Usted recomendaria el servicio que brindan las plataformas de
ventas segun su experiencia.
S Promociones
2 10 Las promociones brindadas por la empresa textil en sus
E plataformas de ventas en linea influyen en su decision de
3 recomendar. .
4 Influencia social
111 Las recomenda_ci_ones y opiniones de su entorno social
influyen en su decision de compra.
o.o.¢ INVESTIGA

oo UCV
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Estimado(a)

Cuestionario sobre la variable E-commerce

Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin - T T3rme ~eyenca
de determinar la relacion entre “Comportamiento del consumidory 7Tz mmes
el E-commerce en una empresa textil”. 1| & veces
Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, 1a 3777z Siempre
informacion obtenida sera utilizada para fines exclusivamente [ Siempre
académicos.
1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Dimensiones Indicadores 1123
Satisfaccion
1 El proceso de compra en las plataformas en linea de la empresa textil
2 es eficiente y satisfactorio.
® o |Ubicuidad
g o Las plataformas de ventas en linea le permite adquirir los productos
s % 2 len cualquier momento.
S 8 Esfuerzo razonable
L Considera usted que el esfuerzo que hace al usar las plataformas
3 lonline para realizar su compra es razonable.
- Calidad del Sistema
S 4 Las plataformas de ventas online tienen una calidad aceptable en
= cuanto a su rapidez.
g Calidad de la informacion
S 5 Con_sidera importante_ que Ias_plataforma}s de ventas de la empresa
= textil tenga informacion precisa y actualizada de los productos que
= se venden en el sistema en linea.
@) Calidad del Servicio
Has encontrado dificultades técnicas o de fluidez al usar las
6 plataformas de compras en linea.
< Seguridad
S 7 | La empresa textil proporciona informacion clara y transparente
% sobre sus medidas de seguridad al realizar una compra.
> Comunicacion
% Las opciones de comunicacion e interaccion que ofrecen las
& 8 |plataformas de ventas de la empresa textil son eficientes.
= Proteccion
5 9 Es importante que las plataformas de ventas de la empresa textil
S protejan sus datos de los hackers.
Tiempo
< Las plataformas de ventas en linea permiten hacer sus compras de
g 10 manera rapida.
'S Efectividad
L 11 Las _pl_ataformas de ventas en linea de la empresa textil mejora su
S efectividad a la hora de hacer sus compras.
S | Utilidad
% 12 Considera a las plataformas de ventas en linea muy (tiles para hacer|
Sus compras.
o.o.¢ INVESTIGA

oo UCV
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Anexo C: Evaluacién por juicio de expertos

Evaluacién por juicio de expertos N° 1
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento ““Comportamiento del consumidor en

el E-commerce de una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea vdlido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: TEOFILO DONAIRES FLORES
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa (x ) Organizacional ( )

Areas de experiencia . L. .,
P Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
elarea’ | Masde5afios (X )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala tipo Likert
Cadillo Ramirez, Elsa
Autor(es): Saldafia Cabrera, Yadira Mirely
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Google forms
Est4 compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 12indicadores y 11
o ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
Significacion: - La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y 12
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
4, Soporte tedrico

e Variable 1: Comportamiento del Consumidor

o.o.¢ INVESTIGA 57
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(Kotler,1996. Citado por Pérez, et al., 2023), Es el punto de partida para comprender el modelo
de estimulo - respuesta. Los estimulos ambientales y mercadotécnicos entran en la conciencia
y caracteristicas del comprador, y el proceso de toma de decision conduce a ciertas elecciones
de compra. (p.44)
e Variable 2: E-commerce

Es un método para llevar a cabo intercambios comerciales, es decir la compra y venta de
productos o servicios, que van mas alla de la utilizacion del Internet y medios electrénicos,
como; Paginas web, redes sociales, dispositivo movil y aplicaciones maviles. (Suarez & Limas,
2020, p. 6).

Variable Dimensiones Definicion

Se define como la salida principal en las compras online y es el

. resultado de procesos previos. La compra a través de una
Comportamiento de plataforma de compras en linea es una representaciéon de aceptar
compra la tecnologia de compras en linea.

Proceso para que un cliente tome la decisién final de
comprar a través de una plataforma de compras en linea, es
Intencion de compra decir es una forma de compromiso mental para llevar a cabo
una accion decidida.

°Comportamiento  del

. Hace referencia al comportamiento del consumidor en
consumidor P

relacion a la compra de un producto o servicio mas de una
Readquirir vez desde el mismo sitio. asi mismo la intencién de Ia|
recompra se define como la probabilidad de que un cliente
vuelva a comprar al mismo proveedor de servicio en el futuro

Es un comportamiento posterior al uso y muestra la voluntad
y la satisfaccion percibida del consumidor funciona de varias)
Recomendar maneras mediante el uso continuo de un servicio y la
intencién de recomendarlo a familiares y amigos en varias|
plataformas sociales.

Indica el nivel en que el cliente piensa que una plataforma|
de mercado en linea para comprar opera facilmente y
convenientemente, esta dimensién es un factor muy|
importante que hace que los clientes que realizaban sus
compras en tiendas fisicas pasen a realizar sus compras en
linea.

Facilidad de uso
percibida

Hace mencion a la informacion brindada del producto
proporcionado y la calidad del servicio asi mismo se refiere
a la informacion precisa y actualizada de los productos que
se vende en el sistema en linea.

Se refiere a la fiabilidad y confiabilidad de la plataforma en
linea con respecto al tema del pago. Ademas, este es uno
de los factores importantes para los consumidores ya que la|
base de cualquier relacion es la seguridad de ellos.

E-commerce Calidad percibida

Confianza percibida

Grado en que un consumidor cree que usar una plataforma

Utilidad percibida ] gy
en linea le facilitaré la tarea para comprar.

o, INVESTIGA 58
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Comportamiento del consumidor en el E-commerce de

una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023.” elaborado por Cadillo Ramirez, Elsa y Saldafia Cabrera
Yadira, en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El itgm reguiere bastantes modificaciones o una
El ftem se 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las

palabras de acuerdo con su significado o por la

~_comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,

su sintactica 'y
semantica son

Se requiere una modificacién muy especifica de

3. Moderado nivel algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
El item tiene

N acuerdo) la dimension.
relacion légica con

la dimension o
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumole con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

El item es esencial o 2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Variable del instrumento: Comportamiento del Consumidor
e Primera dimension: Comportamiento de compra

: c Clarid|Coher| Relev -
Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Motivacion 1 4 4 4
Cultura 5 4 4 4
Estilos De Vida 3 4 4 4
e Segunda dimensién: Intencion de compra
n c Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Creencias y Actitudes 4 4 4 4
Posicionamiento 5 4 4 4
Novedades 6 4 4 4
o Tercera dimension: Readquirir
n ‘ Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Voluntad de recompra 7 4 4 4
Boca a boca 8 4 4 4
e Cuarta dimension: Recomendar
Indicadores ftem |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
Experiencia 9 4 4 4
Promociones 10 4 4 4
Influencia social 11 4 4 4
Variable del instrumento: E-commerce
® Primera dimension: Facilidad de uso percibida
. - Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Iltem ad |encialancia Observaciones
Satisfaccion 1 4 4 4
Ubicuidad 2 4 4 4
Esfuerzo razonable 3 4 4 4
e Segunda dimension: Calidad percibida
n o Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Calidad del Sistema 4 4 4 4
Calidad de la informacién 5 4 4 4
Calidad del Servicio 6 4 4 4

o 0.0 INVESTIGA
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e Tercera dimension: Confianza percibida

Clarid|Coher| Relev

; - Observaciones
ad |encia|ancia

Indicadores item

Seguridad 7 4 4 4

Comunicacion 8 4 4 4

Proteccion 9 4 4 4

e Cuarta dimension: Utilidad percibida

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
Tiempo 04| 4|4
Efectividad 11 4 4 4
Utilidad

12 4 4 4

Dr. TEOFILO DONAIRES FLORES
DNI N° 23929350

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos N° 2

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento ““Comportamiento del consumidor en
el E-commerce de una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

LUIS FLORES BOLIVAR
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor ( X)

Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:;

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia

. i Docente de la Escuela Profesional de Administracion
profesional:

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios ( X))
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala;

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala tipo Likert

Autor(es): Cadillo Ramirez, Elsa
AV4 =l AA: 1

Ol X Vo N PN

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracién:

Virtual

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Google forms

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 12indicadores y 11

Significacion: ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y 12
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
4. Soporte tedrico
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e Variable 1: Comportamiento del Consumidor
(Kotler,1996. Citado por Pérez, et al., 2023), Es el punto de partida para comprender
el modelo de estimulo - respuesta. Los estimulos ambientales y mercadotécnicos
entran en la conciencia y caracteristicas del comprador, y el proceso de toma de
decision conduce a ciertas elecciones de compra. (p.44)

e Variable 2: E-commerce
Es un método para llevar a cabo intercambios comerciales, es decir la compra y venta
de productos o servicios, que van mas alla de la utilizacién del Internet y medios
electrénicos, como; Paginas web, redes sociales, dispositivo movil y aplicaciones
moviles. (Suarez & Limas, 2020, p. 6)

Variable Dimensiones Definicion

Se define como la salida principal en las compras online y es el
) resultado de procesos previos. La compra a través de und
Comportamiento de plataforma de compras en linea es una representaciéon de aceptar
compra la tecnologia de compras en linea.

Proceso para que un cliente tome la decisiéon final de
comprar a través de una plataforma de compras en linea, es

Intencién de compra _ !
decir es una forma de compromiso mental para llevar a cabo

9Comportamiento una accién decidida.
del consumidor Hace referencia al comportamiento del consumidor en
Readauiri relacion a la compra de un producto o servicio mas de una|
eadquinr vez desde el mismo sitio. asi mismo la intencion de la

recompra se define como la probabilidad de que un cliente
\vuelva a comprar al mismo proveedor de servicio en el futuro
Es un comportamiento posterior al uso y muestra la voluntad
y la satisfaccion percibida del consumidor funciona de varias
maneras mediante el uso continuo de un servicio y la|
intencion de recomendarlo a familiares y amigos en varias,
plataformas sociales.

Recomendar

Indica el nivel en que el cliente piensa que una plataformal
de mercado en linea para comprar opera facilmente y
convenientemente, esta dimensidn es un factor muy
importante que hace que los clientes que realizaban sus
compras en tiendas fisicas pasen a realizar sus compras en

Facilidad de uso

percibida -
linea.
E-commerce Hace mencién a la informacion brindada del producto
Calidad percibida proporcionado y la calidad del servicio asi mismo se refiere

a la informacion precisa y actualizada de los productos que
se vende en el sistema en linea.

Se refiere a la fiabilidad y confiabilidad de la plataforma en
Confianza percibida linea con respecto al tema del pago. Ademas, este es uno
de los factores importantes para los consumidores ya que la
base de cualauier relacion es la sequridad de ellos.
Utilidad percibida Grado en que un consumidor cree que usar una plataforma

en linea le facilitara la tarea para comprar.
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5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Comportamiento del consumidor en el E-commerce de

una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023.” elaborado por Cadillo Ramirez, Elsa y Saldafia Cabrera
Yadira, en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.

facilmente, es decir,
Su sintactica y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacién de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimensioén.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra estd relacionado con la
nivel) dimensién que estd midiendo.
N mol n el criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con el criterio afectada la medicidn de la dimensién
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

5.  No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel
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Variable del instrumento: Comportamiento del Consumidor

e Primera dimensién: Comportamiento de compra

Indicadores [tem [Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
Motivacion 1 4 4 4
Cultura 2 4 4 4
Estilos De Vida 3 4 4 4
e Segunda dimension: Intencién de compra
Indicadores [tem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
Creencias y Actitudes 4 4 4 4
Posicionamiento 5 4 4 4
Novedades 6 4 4 4
e Tercera dimensién: Readquirir
Indicadores item |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Voluntad de recompra 7 4 4 4
Boca a boca 8 4 4 4
e (Cuarta dimensidon: Recomendar
Indicadores [tem |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Experiencia
P 9 | 4| 4 | 4
Promociones 10 4 4 4
Influencia social 11 4 4 4
Variable del instrumento: E-commerce
® Primera dimensioén: Facilidad de uso percibida
Indicadores [tem |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Satisfaccion 1 4 4 4
Ubicuidad 2 4 4 4
Esfuerzo razonable 3 4 4 4
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e Segunda dimension: Calidad percibida

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Calidad del Sistema 4 4 4 4
Calidad de la informacion 5 4 4 4
Calidad del Servicio 6 4 4 4
e Tercera dimensioén: Confianza percibida
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
Seguridad 7 4 4 4
Comunicacion 8 4 4 4
Proteccion 9 4 4 4
e Cuarta dimension: Utilidad percibida
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
Tiempo 10 | 4 4 4
Efectividad 11 4 4 4
Utilidad 12 4 4 4

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al

DNI N° 10352413

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

A INVESTIGA

Dr. Luis Flores Bolivar
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Evaluacion por juicio de expertos N° 3

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento ““Comportamiento del consumidor en
el E-commerce de una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea vdlido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Godofredo Pastor Illa Sihuincha
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa () Organizacional (X )

Areas de experiencia . L .,
P Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
elarea’ | Masde5afios (X )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala tipo Likert
Cadillo Ramirez, Elsa
Autor(es): Saldafia Cabrera, Yadira Mirely
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Google forms
Est4 compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 12indicadores y 11
o ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
Significacion: | La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y 12
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
4, Soporte tedrico

e Variable 1: Comportamiento del Consumidor
(Kotler,1996. Citado por Pérez, et al., 2023), Es el punto de partida para comprender el modelo
de estimulo - respuesta. Los estimulos ambientales y mercadotécnicos entran en la conciencia
y caracteristicas del comprador, y el proceso de toma de decision conduce a ciertas elecciones

de compra. (p.44)
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e Variable 2: E-commerce
Es un método para llevar a cabo intercambios comerciales, es decir la compra y venta de
productos o servicios, que van mas alla de la utilizacion del Internet y medios electrénicos,
como; Paginas web, redes sociales, dispositivo movil y aplicaciones méviles. (Suarez & Limas,
2020, p. 6).

Variable Dimensiones Definicion

Se define como la salida principal en las compras online y es el

. resultado de procesos previos. La compra a través de una
Comportamiento de plataforma de compras en linea es una representacién de aceptar
compra la tecnologia de compras en linea.

Proceso para que un cliente tome la decisiéon final de
comprar a través de una plataforma de compras en linea, es
Intencion de compra decir es una forma de compromiso mental para llevar a cabo
una accion decidida.

*Comportamiento  del

. Hace referencia al comportamiento del consumidor en
consumidor

relacion a la compra de un producto o servicio mas de una
Readquirir vez desde el mismo sitio. asi mismo la intencién de la|
recompra se define como la probabilidad de que un cliente
\vuelva a comprar al mismo proveedor de servicio en el futuro

Es un comportamiento posterior al uso y muestra la voluntad
y la satisfaccion percibida del consumidor funciona de varias
Recomendar maneras mediante el uso continuo de un servicio y la
intencion de recomendarlo a familiares y amigos en varias,
plataformas sociales.

Indica el nivel en que el cliente piensa que una plataformal
de mercado en linea para comprar opera faciimente y
convenientemente, esta dimension es un factor muy
importante que hace que los clientes que realizaban sus
compras en tiendas fisicas pasen a realizar sus compras en
linea.

Facilidad de uso
percibida

Hace mencion a la informacion brindada del producto
proporcionado y la calidad del servicio asi mismo se refiere,
a la informacion precisa y actualizada de los productos que
se vende en el sistema en linea.

Se refiere a la fiabilidad y confiabilidad de la plataforma en
linea con respecto al tema del pago. Ademas, este es uno
de los factores importantes para los consumidores ya que la
base de cualquier relacién es la seguridad de ellos.

E-commerce Calidad percibida

Confianza percibida

Grado en que un consumidor cree que usar una plataforma

Utilidad percibida en linea le facilitara la tarea para comprar.
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Comportamiento del consumidor en el E-commerce de

una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023.” elaborado por Cadillo Ramirez, Elsa y Saldafia Cabrera
Yadira, en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El itgm reguiere bastantes modificaciones o una
El ftem se 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las

palabras de acuerdo con su significado o por la

~_comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,

su sintactica 'y
semantica son

Se requiere una modificacién muy especifica de

3. Moderado nivel algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
El item tiene

N acuerdo) la dimension.
relacion légica con

la dimension o
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumole con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

El item es esencial o 2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel
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Variable del instrumento: Comportamiento del Consumidor

e Primera dimension: Comportamiento de compra

: c Clarid|Coher| Relev -
Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Motivacion 1 4 4 4
Cultura 5 4 4 4
Estilos De Vida 3 4 4 4
e Segunda dimensién: Intencién de compra
; ‘ Clarid|Coher| Relev -
Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Creencias y Actitudes 4 4 4 4
Posicionamiento 5 4 4 4
Novedades 6 4 4 4
e Tercera dimension: Readquirir
: i Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Iltem ad |encialancia Observaciones
Voluntad de recompra 7 4 4 4
Boca a boca 8 4 4 4
e Cuarta dimensién: Recomendar
8 o Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Experiencia 9 4 4 4
Promociones 10 4 4 4
Influencia social 11 4 4 4
Variable del instrumento: E-commerce
® Primera dimension: Facilidad de uso percibida
n o Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Satisfaccion 1 4 4 4
Ubicuidad 2 4 4 4
Esfuerzo razonable 3 4 4 4

e Segunda dimension: Calidad percibida
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Clarid|Coher| Relev

Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Calidad del Sistema 4 4 4 4
Calidad de la informacién 5 4 4 4
Calidad del Servicio 6 4 4 4

e Tercera dimension: Confianza percibida

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Seguridad 7 4 4 4
Comunicacion 8 4 4 4
Proteccién 9 4 4 4

e Cuarta dimension: Utilidad percibida

n ‘ Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Tiempo 0| 4| 4| 4
Efectividad 11 4 4 4
Utilidad 12 4 4 4

Dr. GODOFREDO PASTOR ILLA SIHUINCA
DNI N° 10596867

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos N° 4

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento ““Comportamiento del consumidor en
el E-commerce de una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Yvette Cecilia Plasencia Marifios

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor ( X)

Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:

Educativa () Organizacional (X )

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracién

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional
el area:

2 a 4 afios
Més de 5 afios

—_
X
~_ —

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala;

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala tipo Likert

Autor(es):

Cadillo Ramirez, Elsa

Saldafia Cabrera, Yadira Mirely

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracién:

Virtual

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Google forms

Est4 compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 12indicadores y 11

Significacion: ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y 12
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
4. Soporte tedrico
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e Variable 1: Comportamiento del Consumidor
(Kotler,1996. Citado por Pérez, et al., 2023), Es el punto de partida para comprender
el modelo de estimulo - respuesta. Los estimulos ambientales y mercadotécnicos
entran en la conciencia y caracteristicas del comprador, y el proceso de toma de
decision conduce a ciertas elecciones de compra. (p.44)

e Variable 2: E-commerce
Es un método para llevar a cabo intercambios comerciales, es decir la compra y venta
de productos o servicios, que van mas alla de la utilizacién del Internet y medios
electrénicos, como; Paginas web, redes sociales, dispositivo movil y aplicaciones
moviles. (Suarez & Limas, 2020, p.

Variable Dimensiones Definicion

Se define como la salida principal en las compras online y es el
) resultado de procesos previos. La compra a través de und
Comportamiento de plataforma de compras en linea es una representaciéon de aceptar
compra la tecnologia de compras en linea.

Proceso para que un cliente tome la decisiéon final de
comprar a través de una plataforma de compras en linea, es

Intencién de compra _ !
decir es una forma de compromiso mental para llevar a cabo

9Comportamiento una accién decidida.
del consumidor Hace referencia al comportamiento del consumidor en
Readauiri relacion a la compra de un producto o servicio mas de una|
eadquinr vez desde el mismo sitio. asi mismo la intencion de la

recompra se define como la probabilidad de que un cliente
\vuelva a comprar al mismo proveedor de servicio en el futuro
Es un comportamiento posterior al uso y muestra la voluntad
y la satisfaccion percibida del consumidor funciona de varias
maneras mediante el uso continuo de un servicio y la|
intencion de recomendarlo a familiares y amigos en varias,
plataformas sociales.

Recomendar

Indica el nivel en que el cliente piensa que una plataformal
de mercado en linea para comprar opera facilmente y
convenientemente, esta dimensidn es un factor muy
importante que hace que los clientes que realizaban sus
compras en tiendas fisicas pasen a realizar sus compras en

Facilidad de uso

percibida -
linea.
E-commerce Hace mencién a la informacion brindada del producto
Calidad percibida proporcionado y la calidad del servicio asi mismo se refiere

a la informacion precisa y actualizada de los productos que
se vende en el sistema en linea.

Se refiere a la fiabilidad y confiabilidad de la plataforma en
Confianza percibida linea con respecto al tema del pago. Ademas, este es uno
de los factores importantes para los consumidores ya que la
base de cualauier relacion es la sequridad de ellos.
Utilidad percibida Grado en que un consumidor cree que usar una plataforma

en linea le facilitara la tarea para comprar.
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5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Comportamiento del consumidor en el E-commerce

de una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023.” elaborado por Cadillo Ramirez, Elsa y Saldafia
Cabrera Yadira, en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items

segun corresponda.

facilmente, es decir,
Su sintactica y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacién de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto | EIl item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que estd midiendo.
N mol n el criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- NO cumple con €l criterio afectada la medicidn de la dimensidn
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

13. No cumple con el criterio

14. Bajo Nivel

15. Moderado nivel

16. Alto nivel
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Variable del instrumento: Comportamiento del Consumidor

e Primera dimensién: Comportamiento de compra

Indicadores [tem |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Motivacion 1 4 4 4
Cultura 2 4 4 4
Estilos De Vida 3 4 4 4
e Segunda dimension: Intencién de compra
Indicadores [tem |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Creencias y Actitudes 4 4 4 4
Posicionamiento 5 4 4 4
Novedades 6 4 4 4
e Tercera dimensién: Readquirir
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Voluntad de recompra 7 4 4 4
Boca a boca 8 4 4 4
e Cuarta dimension: Recomendar
Indicadores item |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Experiencia
P 9 | a | a4l a
Promociones 10 4 4 4
Influencia social 11 4 4 4
Variable del instrumento: E-commerce
® Primera dimension: Facilidad de uso percibida
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encialancia
Satisfaccion 1 4 4 4
Ubicuidad 2 4 4 4
Esfuerzo razonable 3 4 4 4
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e Segunda dimension: Calidad percibida

Indicadores [tem |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Calidad del Sistema 4 4 4 4
Calidad de la informacion 5 4 4 4
Calidad del Servicio 6 4 4 4

e Tercera dimensioén: Confianza percibida

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Seguridad 7 4 4 4
Comunicacion 8 4 4 4
Proteccidn 9 4 4 4

e Cuarta dimension: Utilidad percibida

Indicadores [tem |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Tiempo 10 4 4 4
Efectividad 11 4 4 4
Utilidad 12 4 4 4
/_\.)‘; = .

Dra. Yvette Cecilia Plasencia Marifios

DNI N° 18099550

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimaciéon confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf _entre otra
bibliografia.
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Anexo D: Modelo de consentimiento y/o asentimiento informado, formato
UCV. - Anexos para el comité de ética

Anexo 1: Consentimiento informado
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacién: Comportamiento del consumidor en el E-commerce de una
empresa textil del distrito de La Victoria, 2023.

Investigador (a) (es): Cadillo Ramirez, Elsa y Saldafia Cabrera, Yadira Mirely
Propdésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Comportamiento del consumidor
el E-commerce de una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023”, cuyo objetivo
Determinar la relacion entre el comportamiento del consumidor y el e-commerce en u

en
es
na

empresa textil del distrito de La Victoria, 2023. Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administracion, de la Universidad

César Vallejo del campus San Juan de Lurigancho, aprobado por la autorid
correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacion importante sobre como se relaciona el comportamiento del
consumidor y el E-commerce, en una empresa del sector textil del distrito de La Victoria
en el afio 2023. A medida que el comercio electrénico continta creciendo y ganando
popularidad en las empresas, se han producido cambios profundos en la forma en que
los consumidores realizan compras.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Comportamiento del
consumidor en el E-commerce de una empresa textil del distrito de La Victoria,
2023".

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y se
realizara en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un namero de identificacion y, por lo tanto,
seran anénimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision serd respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzaré a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningin beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

A INVESTIGA

oo UCV

ad

77



) S
EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no seré usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los
datos permanecerdn bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
Cadillo Ramirez, Elsa — email: ccadilloral7@ucvvirtual.edu.pe Saldafa Cabrera,
Yadira Mirely — email: _ysaldanacal8@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Burgos
Vera, Oscar Augusto - email: oburgos@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en
la investigacion.

Nombre y apellidos: Elsa Cadillo Ramirez, Yadira Mirely Cabrera Saldaia
Fecha y hora: 08 de julio de 2023

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde
el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios

A INVESTIGA

oo UCV


mailto:ccadillora17@ucvvirtual.edu.pe
mailto:ccadillora17@ucvvirtual.edu.pe
mailto:oburgos@ucvvirtual.edu.pe

) S
EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2: Autorizacién de la organizacion para publicar su identidad
en los resultados de las investigaciones
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: Witt Sill | RUC: 20610399151
Negocios Estratégicos S.A.C.

Nombre del Titular o Representante legal: Jesus Ayala Contreras

Nombres y Apellidos: Jesus Ayala Contreras DNI: 41676930

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacién de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ x
], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a

cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: Proyecto de Investigacion

Nombre del Programa Académico: Pregrado
Administracion

Autor: DNI:
Elsa Cadillo Ramirez 73752579
Yadira Mirely Saldafia Cabrera 73464697

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Lima, 08 de julio de 2023. -
—TRAIEOY 05° e
51 5
nt ‘\'U\O 399} -
Firma y sello: WSty 20 ----aﬁﬁiﬁﬁ
, N oA COErAL
(Jests Ayala Contreras) ..zxiS a‘é,&\?‘g;féxo
N\

“.n
C

(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la instituciéon donde se
llevo a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para
que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se
deberd incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario
describir sus caracteristicas.
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Anexo 3.

Ficha de revisién de proyectos de investigacién del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion
RESOLUCHKON DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIGON N*155-2023VI-UCY

Titulo del proyacto de Investigacidn: Comportamiento del consumidor en el E-commerce de una empresa textil
del distrito de La Victoria, 2023

Autor(es): Elsa Cadillo Ramirez, Yadira Mirely Saldafia Cabrera

Especialidad del autor principal del proyecta: Marketing

Programa: Administracion

Otrofs) autor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Perl

Codigo de revision del proyecto: 2023-1_ PREGRADO_DI_LE_C6_03

Correo electrdnico del auter de comespondencia/docente asesor: cburgos@ucyvirtual edu.pe

[ & Critefios di evaluscion Cusple Mo cumple Ho "
I. Criterios meiodolbgicas
1 B ouloode imesigaciin va scorde a las iness de investigacadn dal programa de estudics i
3 Menciona eltamaio d e poblacion | Do ames, ctenns de mclusiony exhain, muesia f unidad "
de prsilsiz, © comesponds
3 Presenta la ficha técnica de valdaciin e instrumento, 5i comesponde L
Ewdenciala validaciin de instrumenos espet indo ko estiblecideen [ Guid de shborantnde watajos
4 onducentes & giedos v litulos (Resolucdn de Vicernectorado de Imnestigaciin WD62-2003-VHUCY. X
segin lenea 2 Evaluseatn de juisio de experios), si comresponds
5 Eadencia lsconhsbilidad delilos) instramena s, 8 comsponds i
1. Critiod dticos
6 Evedencis & acaptasin de b nswcion & deseroliaria rwvesngaciin, 81 covespdnde K

rchaye Ta carla de consentimients [Anexa 3) y/0 BSeRCITIents INMGIMads [AnexD 4] esiatiecdd en i
Guia de elsboracion de wabajos conducentes a grados v titules (Resolicion de Vioemermoesdn de X
Irvestigacicn N°D62-2073-VEUCY), si comesponds

B Lescites y referencies van aconde o a8 normss de sedacsidn centilica. X

g L ejecunion del proyecto cumple con los leomientcs establecidos en ¢l Chdigo de Ehic
I e Tigatadn vigenle e espicial én su Capialo 11 Miomas Etcas para o degarrolls de  Investgaede.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.

Limma, 14 die julio de 2029

Hombres y apellidos Cargo DMl N.° Firma
Or, Vietor Hugo Ferndndez Bodoya Fresidente AAIZEIHT
Dir. Miguel Bardales Chrdenas Vieepresidents OF43ITERG
D, Joad German Lineres Cozola Migrmbng 1 FNGTASTE e
My, Dions Lecils Husmand Cojakeon Mismbro 2 43648948 ;_’_“‘("
M. Edgard Francisco Cervantes Ramiin Miermiro 3 06614765 -
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il UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 4.

Informe de revision de proyectos de investigacién del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigaddn de facultad de ciencias empresariales, deja constancia
que el proyecto de investigaddn titulado “Comportamiento del consumidor en el E-commerce de una empresa textil del
distrito de La Victoria, 2023", presentado por los autores Elsa Cadillo Ramirez, Yadira Mirely Saldafa Cabrera, ha pasado
una revision expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German Linares
Cazola, Mg, Diana Lucila Huamani Cajaledn, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramdn, y de acuerdo a la comunicadén
remitida el 09 de julio de 2023 por correo electronico se determina que la continuidad para la ejecucion del proyecto de
investigacion cuenta con un dictamen:

{ ¥ Yfavorable | ) observado [ ) desfavorable.

Lirma, 14 ce julio de 2025
Hombres y apellidos Cargo DHI N = Firma
Dr. Vietor Hugo Ferndndez Bodoya Preaidoenie 44326351
. Migusl Bardales Chrdenas Winegrenicen e OH4ATEIS
Dr. José German Linares Cazola Miermbso 1 AVETARTE g
" i . " E T
A Diana Lucila Huamani © Ajabecn bismbwe 2 ASHARDAR L
kg, Edgard Francisco Cervantes Ramidn hismibwo 3 O&6147ES
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Anexo E: Resultado de similitud del programa Turnitin.

7] feedback studio ELSA CADILLO RAMIREZ  TESIS TURNITIN docx

Resumen de coincidencias X

I@

Pagina: 1 de 51 Nimero de palabras: 14041

m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

16 %

L ]
m <
T T .
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES R ["Sccteevendieneazaione
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION B [ e feenteseningls
i Colincidencias
2]
Comp iento del idor en el E-commerce de una Y 1  repositorioucv.edupe 6%
) Fuente de Intemet
empresa textil del distrito de La Victoria, 2023. —_—
i 2 a _"n-,::': da 5 0/0
TESIS PARA OBYENER EL TiTULO @
PROFESIONAL DE ADMINISTRACION.GRADO ACADEMICO DE BACHILLER 3 hdl.handle.net 2%
Fuente de Intemnet
AUTORAS:
4 dobsuaes <1%
Cadillo Ramirez, Elsa (orcid org/0000-0002-3092-3637) i)
Saldafia Cabrera, Yadira Mirely (orcid org/0000-0003-2107-6496) 5 <1%
ASESOR: 6 g?:elzgfrrun Reyes-Ben <’] %
Dr. Carrasco Pintado, Pablo Ramoén (orcid.org/0000-0002-0378-2269)
7 www.fundacionkoinoni <’| O/o
LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing
8 <1%
LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA: 9 <1%
D Il émico, empleo y emprendimiento
<1 %
Lima Este - Perl
2023 <1%

Version solo texto del informe
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Anexo F: Célculo del tamafio de la muestra

Descripcion | Parametro Valor
Muestra n ?
Poblacion N 120
Significancia | z 1.96
Exito P 0.5
Fracaso q 0.5
Erros e 0.05
N-Z?pq
n

TE2(N—-1) +E:pgq

120 x 1.96% X 0.5 X 0.5

"= 0.052(120 — 1) + 1.962 X 05 X 05
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Anexo G: Autorizacion de aplicacion del instrumento firmado por la respectiva
autoridad.

Lima, 08 de julic de 2023

Sefiores:
Universidad César Vallejo
Asunto:

Autorizacion de ejecucidn de proyecto de investigacion

Habiendo revisado el proyecto de investigacion titulada: “Comportamiento del consumidor
en el E-commerce de una empresa textil del distrito de La Victoria, 2023” por los
estudiantes Cadillo Ramirez Elsa y Saldafia Cabrera Yadira Mirely, la empresa autoriza
la ejecucidn del proyecto descrito, asimismo nos comprometemos a brindar informacidn

necesaria para la realizacion de las misma

Afte.

AYALA CONTRERAS JESUS 4.0
Gerente General < 0" s

-'“I:.i 1 .-":':l-."‘t"l:,

o A _.".['L}‘:‘\""L

iR G5e0 ™
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Anexo H: Confiabilidad de los instrumentos, cuadros, figuras, fotos, planos,
documentos o cualquier otro que ayude a esclarecer mas la investigacion, etc.

Variable N° 1 Comportamiento del consumidor
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
,961 11
Variable N° 1 Comportamiento del consumidor
Media de la Varianza de la Correlacion Alfa de
escala si se escala si se elemento-total | Cronbach si se

elimina el elimina el corregida elimina el

elemento elemento elemento
VAR00001 44,4500 54,787 ,798 ,957
VAR00002 44,4500 57,734 671 ,961
VARO00003 44,3000 60,221 ,815 ,960
VAR00004 44,3000 58,853 ,830 ,958
VARO00005 44,5500 53,103 , 790 ,959
VARO00006 44,5500 53,103 ,886 ,954
VAR00007 44,6500 51,397 ,885 ,955
VARO00008 44,6500 53,397 ,832 ,957
VARO00009 44,4000 56,779 ,924 ,955
VAR00010 44,4000 55,200 ,891 ,954
VARO00011 44,3000 55,379 ,882 ,955
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Variable N° 2 E- commerce
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
,937 12
Variable N° 2 E-commerce
Media de la Varianza de la Correlacion Alfa de
escala si se escala si se elemento-total | Cronbach si se
elimina el elimina el corregida elimina el
elemento elemento elemento

VARO00001 47,8000 70,800 ,855 ,928
VAR00002 47,8000 68,589 ,951 924
VAR00003 47,8000 68,484 ,894 ,925
VARO00004 47,6000 72,568 ,904 ,928
VAR00005 47,8000 67,326 ,917 924
VAR00006 47,8000 67,011 ,887 ,925
VARO00007 47,9000 65,884 ,921 ,923
VAR00008 47,7500 67,461 ,907 924
VAR00009 49,2500 83,566 -,094 ,978
VARO00010 47,8000 70,379 ,819 ,928
VARO0011 47,7500 68,934 ,924 ,925
VARO00012 47,7000 74,326 ,646 ,934
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