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Resumen

Investigacion que planted como objetivo establecer la relacidon entre el marketing
visual y el comportamiento de compra (y sus dimensiones, personalidad, motivacion
y emocion) en una tienda de ropa femenina online, Independencia, 2022.
Investigacion con enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, con nivel correlacional y
descriptivo, de disefio no experimental y con corte transversal. La poblacion estaba
conformada por 328 seguidores de Instagram de la tienda de ropa online. Su
muestra fue de 178 seguidores. La técnica que se aplico fue la encuesta de
modalidad virtual. El instrumento const6 de 20 items, el cual fue validado
cualitativamente y cuantitativamente, avalado por 6 jueces expertos con el
coeficiente de V. Aiken de 1,00; los resultados de confiabilidad dieron valores de
0,913 alfa de Cronbach general y 0,875 y 0,812 de dos mitades de Guttman. Se
obtuvieron resultados de pruebas de normalidad, estadisticos descriptivos
generales y también por items, ademas de inferenciales. Se concluydé que el
marketing visual se relaciona significativamente con el comportamiento de compra
en una tienda de ropa femenina online, Independencia, 2022 (sig. = 0,00; r = 0,748),
asi como con las dimensiones personalidad, motivacion y emocion (sig. = 0,00; r =
0,677, 0,627 y 0,571 respectivamente).

Palabras clave: Marketing visual, comportamiento de compra, marketing.
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Abstract

The objective of this research was to establish the relationship between visual
marketing and buying behavior (and its dimensions, personality, motivation and
emotion) in an online women's clothing store, Independencia, 2022. Research with
quantitative approach, applied type, with correlational and descriptive level, non-
experimental design and cross-sectional. The population consisted of 328 Instagram
followers of the online clothing store. Its sample was 178 followers. The technique
applied was the virtual modality survey. The instrument consisted of 20 items, which
was validated qualitatively and quantitatively, endorsed by 6 expert judges with the
V. Aiken coefficient of 1.00; the reliability results gave values of 0.913 Cronbach's
alpha general and 0.875 and 0.812 Guttman's two halves. Results were obtained
from normality tests, general descriptive statistics and also by items, as well as
inferential statistics. It was concluded that visual marketing is significantly related to
shopping behavior in an online women's clothing store, Independence, 2022 (sig. =
0.00; r = 0.748), as well as to the dimensions personality, motivation and emotion
(sig. = 0.00; r = 0.677, 0.627 and 0.571 respectively).

Keywords: Visual marketing, buying behavior, marketing.



I. INTRODUCCION

La realidad del problema evidencia que en el siglo XXI las organizaciones se
encuentran en un mundo variable y profundamente dinamico, los nuevos avances
tecnologicos que imponen nuevos patrones de adquisicion (Diario el Comercio,
2021). En efecto, con los grandes cambios que trajo la pandemia del COVID-19,
algunas empresas lograron adaptarse a las ventas en linea, ofreciendo sus
productos y servicios mediante las redes sociales. Con respecto a la utilizacion
tecnoldgica, estas organizaciones consideraron ese avance digital como una
oportunidad, empleando mejores estrategias con la creacion de contenidos
atractivos mediante los medios digitales para que capten el interés de los nuevos
individuos y que sigan enganchando a su audiencia ya establecida. No obstante,
varios negocios nuevos que surgieron en estos Ultimos afios obtuvieron resultados
deficientes con respecto a las ventas online porque carecen de conocimientos sobre
coémo realizar una buena campafa publicitaria por lo que generaron menor atencion
del publico (Diario Gestion, 2020). El contenido visual se ha posicionado para no
desencadenarse y permanecer con su legado estableciendo mejores camparfias en
las asociaciones empresariales. De cierta manera, con el posicionamiento de las
redes sociales, es importante que las organizaciones cuentan la facilidad de
implementar medios visuales dentro de sus campafias publicitarias, para convencer
y persuadir a los clientes utilizando herramientas digitales. Ademas, es esencial que
las empresas estén atentas con los individuos para conocer su conducta comercial,
sin embargo, dicho estudio no es sencillo, pero de igual forma siguen evaluando
cémo son influenciados por su ambiente, percepciones y personalidad para utilizarlo

dentro de la difusién de su marca.

De cierta forma, en este rubro las tiendas de moda online ofrecen sus productos
mediante las paginas de Facebook e Instagram teniendo consigo un limitado
aprovechamiento, dado a que cuentan con un insuficiente contenido visual de alta
calidad dentro de sus publicaciones en las redes. Como Hernandez y Hernandez
(2018) describen que se estaria desaprovechando una oportunidad debido a que

esta es una tendencia que ha creado un gran impacto en los ultimos afios, captando



la atencion e interés de los usuarios, construyendo conexiones con estos y
transmitiendo informacion efectiva e inmediata a través de imagenes atractivas, las

cuales seria beneficioso para que obtengan una buena presencia publicitaria.

Un motivo para que el sector del comercio online de moda se enfoque mas en
sus contenidos publicitarios, porque uno de los puntos primordiales dentro del
contenido visual, es que afecta a la percepcién de las personas, esto incluye dentro:
la diferenciacion de los colores tanto frios como calidos, las figuras que puedan
escondidas en ciertas imagenes, el tamafio y profundidad de ciertas formas
geométricas que son facilmente captadas por el sentido 6ptico (Rojas y Jeannet,
2016). En donde las tiendas hacen un uso inadecuado de estos elementos,

generando una limitada atraccion del publico.

También, otro de los puntos seria el limitado conocimiento del subconsciente de
las personas, esto refleja mas en la publicidad que carece de persuasion y
convencimiento del espectador, por el motivo de que hay una poca explotacién de
los estimulos visuales dentro de las campafas publicitarias al momento de exhibir
las prendas de vestir, necesitando de un buen contraste para que se vea mas
atractivo a la vista y asi incitar a la compra de la marca (Sherlock, 1994).

Del mismo modo, esta el punto de generar una conexion real con los individuos
a través de los posts, porque cuando las personas observan las publicaciones como
imagenes y videos en las redes sociales, estos contenidos cuentan con unos
segundos para captar la atencion del publico (Bergamini y De Bernando, 2007). Sin
embargo, algunas organizaciones generan una limitada captacion del interés de los
potenciales consumidores, al momento de subir publicaciones escasamente
convencionales, teniendo como consecuencia una insuficiencia en el atractivo
optico, por ende, para causar ese gran impacto se debe trabajar con la imagen de

la marca.

Por otro lado, en este rubro de las tiendas de moda, es indispensable el
entendimiento de que los individuos son seres irracionales dentro de la tendencia
del consumo (Rivera, 2004). Sin embargo, algunas marcas al momento de realizar

un estudio de mercado, hay una inadecuada evaluacion y prevencion de los



aspectos socioldgicos y/o psicoldgicos de su publico objetivo para plantear ciertas
hipoétesis con respecto a la conducta del usuario. Cabe destacar, que es un riesgo
realizar estrategias comerciales con una escasa interpretacion de que sucede en la
conciencia del consumidor cuando este decide adquirir un producto, del cémo y
porqué se forma cierta predileccion.

Y con respecto a ello, uno de los componentes que intervienen en la conducta de
las personas seria el caracter, jugando un rol significativo que lo incitan a elegir una
marca de otra (Carvajal et al. 2019). Sin embargo, varias tiendas de moda online
tienen un inadecuado enfoque de la personalidad de su publico objetivo, porque si
es cierto que muestran empatia al momento de realizar un servicio, pero con dicho
conocimiento podrian ofrecer una mejor atencion en el servicio de la que ya ofrecen

actualmente.

Del mismo modo, se encuentra un factor comun en los consumidores que seria
el motivo, donde se origina mediante una necesidad no satisfecha, los cuales dan
ciertos impulsos de querer satisfacer esas exigencias (Molla Descals, 2006). En
donde las tiendas de moda ganarian una mejor inclinacién por parte del publico si
no fuese las pocas ofertas y promociones que darian un buen estimulo a los
individuos en su decision de compra y el escaso conocimiento de ofrecer prendas
Gnicas, las cuales motivarian en algunas clientas en realizar la compra de algo

exclusivo.

Asi mismo, la conmocion va de la mano con la conducta de los usuarios, en
donde ciertos negocios de comercio textil carecen de una investigacion profunda de
los consumidores de manera psicoldgica, la cual les afecta en obtener clientes
comprometidos con la marca (Michelli, 2014). Puesto que, al momento que realizan
un post tienen un conocimiento insuficiente del tipo de emociones que esta pueda

causar al publico.

Para Norma (2016) citada por Espinoza (2019) menciona que el planteamiento
del problema es la descripcion del tema o de lo que se desea lograr de un estudio.
Concluye indicando que para realizar este planteamiento es indispensable ir

puntualizando la situacion para observar, definirla, describirla y aportar una probable



solucion. Asi mismo, Norma reitera que, al momento de plantear el problema, lo que
se busca es responder a una necesidad de la sociedad, creando consigo un nuevo

conocimiento.

La investigacion plantea el siguiente problema definido en ¢ Cual es la relaciéon
entre el marketing visual y el comportamiento de compra en una tienda de ropa

femenina online, Independencia, 20227

Simultaneamente, se plantean problemas especificos relacionados a
establecer (a) ¢ Cual es la relacion entre el marketing visual y la personalidad en el
comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina online, Independencia,
20227?; (b) ¢Cuél es la relacién entre el marketing visual y la motivacién en el
comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina online, Independencia,
20227? y; (c) ¢Cuél es la relacion entre el marketing visual y la emocién en el
comportamiento de compra en unatiendas de ropa femenina online, Independencia,
20227?

De acuerdo con Talavera et al. (2019) describen que la justificacion es
primordial dentro de las brechas del conocimiento en el trabajo investigativo, dado
que, se debe sustentar la importancia de la investigacion. Asi mismo, se debe de

describir cuales son los aportes que benefician a la sociedad aplicando el estudio.

La justificacion tedrica se sustent6é con respecto a las teorias vinculadas a las
variables del estudio, con respecto al marketing visual se sustenta con las teorias
del método de AIDA porque para generar un buen contenido publicitario es
necesario captar la atencién e interés de los usuarios para asi llegar a satisfacer sus
deseos mediante la accién de compra (Jansen, 2011). Del mismo modo, otra teoria
relacionada es la version completa del AIDA, siendo esta el AISDALSLOVE la cual
es la teoria ideal al ver los efectos de las campafas publicitarias dado que sefalan
la participacion de la audiencia ante la publicidad (Wijaya, 2015). También estaria
involucrada la representacién del circulo cromético por la percepcion y combinacién
de colores dentro de la publicidad, haciendo que el contenido sea mas llamativo
ante la audiencia (Zelanski y Fisher, 2001). De la misma manera, en la investigacion

se sustenta en relacion con la Ley de la pregnancia, la cual es una de las leyes de



la Gestalt y esta enfocada en la atencién del publico con respecto a su percepcion
visual tanto con los colores, texturas o figuras (Guayasamin, 2016). Y estaria
presente las 4 F’s del marketing digital por las estrategias que se dan en funcion al
manejo eficiente de las paginas web (Fleming, 2000). Con respecto a la segunda
variable, esta estaria vinculada con el principio de la creacion de valor de Kotler
dado que beneficia a la atraccién y permanencia del publico objetivo (Kotler y
Armstrong, 2013). Asi mismo, también estaria involucrado con la teoria de la
pirAmide de Maslow para reconocer las necesidades de compra de los usuarios
(Pichere et al. 2015). Por ultimo, estaria la teoria de marketing mix ya que esta
ayuda a identificar el comportamiento de las personas gracias a las 4 P’s, para asi

tomar accion (Lee, 2000).

Referente a la justificacion metodoldgica estaba empleada para la recopilacién
de datos mediante la ejecucion de herramientas a valorar por intermedio de las
variables en estudio, como lo son el marketing visual y el comportamiento de compra
en una tienda de ropa femenina online, recopilando informacién con el instrumento
de la escala tipo Likert. De igual forma, la justificacion practica se emplea para la
tienda de ropa femenina online, para un manejo eficiente de los contenidos visuales
en las plataformas digitales como su pagina web oficial y las redes sociales.
Adicionalmente, la investigacion sostiene la pretension de dirigir a los profesionales
como no profesionales que cuentan con una competencia emprendedora, en
efectuar excelentes estrategias de marketing, empleando imagenes o videos que
beneficien a la publicidad a ser mas impactante y atractivo para su publico objetivo

originando asi, una influencia de compra.

De acuerdo con Ramirez y Callegas (2020) detallan que los objetivos son los
enunciados claros y precisos, las cuales describen la direccibn que tiene un
proyecto investigativo. Con respecto a ello, se menciona que primero se formula el
objetivo en términos generales y se sitla una pregunta extensa e insaciable, luego
se va acotando hasta llegar a una pregunta imprescindible que posibilite estimar

una hipotesis.



Igualmente, el objetivo general esta designado en establecer la relacion entre
el marketing visual y el comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina

online, Independencia, 2022.

Asi pues, los objetivos especificos se orientan (a) Establecer la relacion entre
el marketing visual y la personalidad en el comportamiento de compra en una tienda
de ropa femenina online, Independencia, 2022; (b) Establecer la relacion entre el
marketing visual y la motivacion en el comportamiento de compra en una tienda de
ropa femenina online, Independencia, 2022 y; (c) Establecer la relacion entre el
marketing visual y la emocién en el comportamiento de compra en una tienda de

ropa femenina online, Independencia, 2022.

Segun Tapia et al. (2019) describen que la hipétesis es la suposicién que elabora
el investigador después de comprender a fondo la teoria del tema en interés. Asi
mismo, realizar la hipétesis dentro de un proyecto de investigacion permite conocer

la informacién que se debe recolectar para demostrar que su intuicion fue acertada.

Por otro lado, la hipdtesis general define en conocer si existe relacion
significativa entre el marketing visual y el comportamiento de compra en una tienda

de ropa femenina online, Independencia, 2022.

En efecto, las hipétesis especificas encaminadas a si (a) Existe relacion
significativa entre el marketing visual y la personalidad en el comportamiento de
compra en una tienda de ropa femenina online, Independencia, 2022; (b) Existe
relacion significativa entre el marketing visual y la motivacién en el comportamiento
de compra en una tienda de ropa femenina online, Independencia, 2022 y; (c) Existe
relacion significativa entre el marketing visual y la emocién en el comportamiento de

compra en una tienda de ropa femenina online, Independencia, 2022.



Figura 1
Resumen de hipotesis planteadas

Hipétesis general

Hipdtesis especifica 1

- L

Hipdtesis especifica 2

- »

Hipotesis especifica 3

- L

Nota: Elaborado por la autora en base a la hipotesis general y especificas.




ll. MARCO TEORICO
En este estudio se obtuvo algunos y los mas importantes trabajos previos.
A nivel internacional:

En Finlandia, Pozhidaeva (2021) realiz6 una investigacion nombrada “Instagram
as a visual marketing tool for a restaurant” como tesis para South Eastern Finland
University. Su investigacion fue empleada con un enfoque mixto, la muestra estuvo
formada por 40 estudiantes universitarios del intercambio XAMK. Concluyeron que
los resultados obtenidos mostraron que el publico objetivo del restaurante usa
activamente las redes sociales, especialmente Instagram es preferido por ellos,

indicando que los contenidos visuales atraen mas a los usuarios.

En Polonia, Sulastini et al. (2018) presentaron un estudio nombrado “An analysis
of online consumer shopping behaviour” para la revista cientifica Polish Journal of
Management Studies. En el estudio se emplearon un enfoque cuantitativo, con una
muestra conformada por 153 clientes online (entre hombres y mujeres). El
estadistico que se empled al estudio fue la correlacién de Pearson (r’= 0.594, p=
0.01). Concluyeron que se encuentra una vinculacion moderadamente fuerte entre

ambas variables de este trabajo investigativo.

En Reino Unido, Boardman y McCormick (2019) publicaron un trabajo de
investigacion titulado “The impact of product presentation on decision-making and
purchasing” para la revista cientifica Qualitative Market Research: An International
Journal. El enfoque del estudio fue mixto, la muestra se compuso por 50
participantes entre 20 y 70 afios. Llegando a la conclusién de que las imagenes
ayudan con la toma de decisiones, porgue los consumidores se sintieron mas
seguros sobre lo que estaban ordenando, lo que indica que esto también podria

fomentar la intencion de compra.

En Espafia, Marin y Gomez (2022) presentaron un estudio titulado “Aplicacion de
las técnicas de marketing sensorial en los establecimientos de moda: El caso de
Zara y Stradivarius” para la revista cientifica Vivat Academia, revista de
Comunicacion. El enfoque fue cualitativo, la muestra estuvo compuesta por 2
empresas que en este caso serian Zara y Stradivarius. Llegando a la conclusion de

8



gue se debe seguir potenciando el marketing visual como el resto de los sentidos,
para conseguir sensaciones y percepciones provocando a los clientes un proceso

de compra mas atractivo y exclusivo.

En Espafa, Sarmiento y Rodriguez (2019) publicaron su investigacion titulada
“‘La comunicacion visual en Instagram: estudio de los efectos de los micro-
influencers en el comportamiento de sus seguidores” en la revista indexada Estudios
sobre el mensaje periodistico. El estudio esta orientado a un enfoque cuantitativo,
en la que se establecieron encuestas y ecuaciones estructurales para la adquirir la
informacion de 1,358 seguidores. La prueba estadistica que se utilizé fue el método
de maxima verosimilitud (t = 9.529, p = 0.000). Dentro de los resultados se concluyé
gue se valida su hipotesis con la influencia de su primera variable a la segunda,
indicando la comunicacion visual mediante imagenes y videos, desarrolla una

mayor interaccién continua para el espectador.

En Espafia, Jiménez y Zambrano (2018) desarrollaron un estudio nombrado
“Marketing sensorial: merchandising a través de las emociones en el punto de venta.
Analisis de un caso” para la revista cientifica AdComunica: revista cientifica de
estrategias, tendencias e innovacion en comunicacion. El enfoque del estudio fue
causal-cuantitativo, la muestra se compuso por 123 personas de la ciudad de
Sevilla. Llegaron a la conclusién de que queda comprobado que existen distintas
apreciaciones sobre la administracion de los estimulos emocionales en las vivencias
del publico objetivo, siendo primordial su situaciébn en marcha, su realizacién y su
posterior apreciacion para generar valor a la marca en los actuales usuarios
fidelizados por la organizacidbn o para llamar la atencion de nuevas personas

potenciales.

En Canada, Rahman (2018) presentd su proyecto de investigacion titulado
“Online Consumer Choice: Footwear Design and Visual Presentation” como tesis
para Ryerson University. Su proyecto fue de enfoque mixto, su muestra es de 21
alumnas universitarias. La verificacion estadistica que fue empleada fue el
coeficiente de Pearson la prueba de correlacion indicO que el ajuste estaba
fuertemente relacionado con el estilo (X?= 0,256, p= 0,000). Concluyendo de que, si



hay relacion entre las variables disefio de calzado y presentacion visual que influyen

en eleccion del consumidor.

En Colombia, Peldez et al. (2016) en su investigacion presentaron un estudio
llamado “Emociones crométicas: analisis de la percepcion de color basado en
emociones y su relacion con el consumo de moda” para la revista cientifica de
Anagramas Rumbos Y Sentidos De La Comunicacion. Aplicando un enfoque
cuantitativo, la muestra de este estudio serian cuatro universidades de Europa y
una en Colombia. Teniendo como resultado que el color influye positivamente en la
conducta del consumidor en la que se puede definir que la utilizacion de los colores
puede ser beneficiosa en las empresas de moda con respecto a la ambientacion y

publicidad, generando un mayor impacto de compra en los usuarios.

En Colombia, Ramirez y Alférez (2014) publicaron un estudio titulado “Modelo
conceptual para determinar el impacto del merchandising visual en la toma de
decisiones de compra en el punto de venta” para la revista indexada Pensamiento
& gestion. El enfoque de este estudio es mixto, la muestra estuvo compuesta por
462 usuarios registrados por los locales. Con respecto de los resultados
determinaron que la optimizacion de la presentacién de productos mediante los

estimulos visuales, incide directamente con las decisiones del publico objetivo.

En Ecuador, Delgado y Mufioz (2021) presentaron un trabajo de investigacion
titulado “Impacto del merchandising visual en las decisiones de compra del
consumidor en el punto de venta” para la revista cientifica 593 Digital Publisher
CEIT. El enfoque de la investigacion fue cuantitativo, la muestra estuvo formada por
6 boutiques. Concluyeron que es indispensable examinar la conducta de los
usuarios frente a las tacticas de optimizar la presentacion de productos, debido a
gue permite entender como el entorno visual contribuye en las decisiones al instante

de conseguir un producto.
A nivel nacional:

En Iquitos (Perd), Alvarado Mananita (2020) realiz6 un estudio denominado
“‘Analisis de comportamiento de compra del consumidor del Chifa Long Fung de

Iquitos-2020” como tesis para la Universidad Privada de la Selva. Su enfoque fue
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cuantitativo, con una muestra de 76 comensales. Concluyendo que los encuestados
manifiestan que las creencias culturales son las que destacan a una escala media
en su compra dentro del establecimiento comercial de chifa estudiado, por lo cual el
inconsciente de las personas con respecto a la cultura, influye a que puedan tomar

decisiones de compra si lo consideran moralmente correcto.

En Piura (Peru), Morales y Paico (2019) en su investigacion titulada “Estrategia
de marketing sensorial para promover la satisfaccion al cliente de Divas Boutique
en la ciudad de Talara 2019” como trabajo de tesis para la Universidad César
Vallejo. Con respecto a la investigacion, fue realizada bajo un enfoque mixto, con
una muestra de 384 clientes. Se concluye que el entorno del negocio no se sitla
apropiadamente iluminado, de igual forma es imprescindible en establecer entornos
eficientes en funcion a la capacidad de iluminacion, color y disefio para generar

mayor interés de los individuos.

En Chiclayo (Peru), Hurtado y Ticlla (2018) presentaron un estudio titulado
“Estrategias de neuromarketing para incrementar el posicionamiento de marca de
la tienda Diverxia, Chiclayo-2016” como tesis para la Universidad Sefior de Sipéan.
Para este trabajo se consider6 el enfoque cuantitativo, con la compilacion de datos
mediante un cuestionario, siendo respondida por 150 personas que asisten
regularmente a la tienda. Concluyendo que las estrategias sobre las sensaciones y
emociones en el marketing influyen en la posicién de la marca, atrayendo a mas

publico con respecto a las percepciones de calidad, psicolégica y visual.

En Trujillo (Pera), Mufioz (2016) condujo una investigacion denominada “Impacto
del merchandising visual y su relacién con la satisfaccion en el proceso de compra
en los consumidores de las tiendas por departamento del Mall aventura de Truijillo,
2016” como tesis para la Universidad Privada Antenor Orrego. Mediante un estudio
cuantitativo, tomando 384 clientes de los grandes establecimientos comerciales
como muestra. Se manejo la prueba de Chi cuadrado, alcanzando un resultado de
(sig= 0,000; X?= 0,646). El cual el autor demostré que la vinculacién entre las

variables de su investigacion es significativa, lo que comprende que el manejo de
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los estimulos visuales impresiona de manera moderada, siendo la iluminacion y

ambientacion los que generan persuasion en los espectadores

En Chimbote (Pera), Gonzales y Solis (2020) desarrollaron una investigacion
denominada “Promocion y comportamiento de compra de los consumidores de
Supermercados Metro, Chimbote 2020” como un proyecto de tesis para la
Universidad César Vallejo. Utilizando un estudio de enfoque cuantitativo con un tipo
descriptivo correlacional realizando un cuestionario a 384 individuos mayores de
edad entre damas y caballeros. El estadistico que se empleé fue el coeficiente de
Spearman (r= 0,666, sig= 0,000). Concluyeron que se encuentra una vinculacioén
significativa entre las variables de promocion y comportamiento de compra,
confirmando la hipétesis, lo que significa que, al promocionar de manera 6ptima a
una empresa, puede generar mejores expectativas del publico influenciando en su

conducta de compra.

En Chimbote (Peru), Espinal y Lama (2018) determinaron una investigacion
titulada “El efecto publicitario en el comportamiento de compra del consumidor: caso
Mifarma-Nuevo Chimbote, 2018” como una tesis para la Universidad César Vallejo.
El enfoque fue mixto, la informacion recolectada fue de una muestra de 384
compradores constantes de Mifarma. La prueba estadistica utilizada fue la prueba
Chi cuadrado (X?= 49,506; sig = 0.000). Concluyendo que, si se encuentra una
vinculacion significativa positiva entre las variables, esto denota que los anuncios
publicitarios tienen un resultado eficiente dentro de la conducta de compra en

Mifarma.

En Callao (Peru), Pérez (2018) “Merchandising visual y su influencia en el
posicionamiento de la Galeria Polvos Chalaco — Callao, 2018” como tesis para la
Universidad Cesar Vallejo. Mediante una investigacion cuantitativa, tomando una
encuesta a 124 clientes del establecimiento. Se hizo el uso de la estadistica de
Pearson (X?=0,990; sig =0,000). En definitiva, este resultado explica que existe una
vinculacion efectiva con respecto a las variables del estudio, por ende, es
indispensable realizar estrategias visuales para destacar el posicionamiento del

establecimiento.
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En Lima (Pert), Chavez (2020) estableci6 el estudio titulado “El visual
merchandising y la influencia en la experiencia y la recompra en restaurantes
tematicos deportivos” como tesis en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas.
La defensa de la tesis estuvo bajo un estudio cuantitativo, aplicando cuestionarios
online a una muestra de 202 personas residentes de Lima Metropolitana. A través
de la prueba de Chi cuadrado se obtuvo (X?=0,694; sig =0,000) significando que
tuvo una vinculacion positiva moderada en sus variables. Para esto fue importante
trabajar a la expectativa del publico objetivo, tratar de convencerlo y atraerlos cada
vez mas con elementos de iluminacion, color, decoracién y entre otros ya que con
respecto al estudio estos pueden tener una influencia dentro de la conducta de los

individuos.

En Lima (Peru), Chirinos (2020) con respecto a la variable, realizd6 una
investigacion titulada “Marketing sensorial y decision de compra en tiempos del
covid-19 en el hipermercado Plaza Vea, Comas, Lima 2020” como tesis en la
Universidad César Vallejo. Se elabor6 un estudio con enfoque mixto, compilando
informacion de 384 individuos. Se manejé el estadistico de rho de Spearman,
consiguiendo (r= 0,832; sig= 0,000) presentando una relacién positiva considerable.
Se concluye que el marketing visual trasciende a que los usuarios se cautiven en

conseguir sus productos en el establecimiento de Plaza Vea.

En Lima (Pera), Montes (2017) con respecto a su tesis denominada “Los efectos
de la comunicacion experiencial y sensorial en la percepciéon de un producto y el
comportamiento de compra por parte de las consumidoras” como tesis de la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Siendo este un estudio cualitativo, bajo
la compilacién de informacién por medio de la entrevista a 17 personas. En los
resultados se ve reflejado que es indispensable para hacer productos innovadores
gue puedan captar la atencién, percepcidbn y emociones de los usuarios.
Concluyendo que los aspectos que influyen dentro de la percepcién y el
comportamiento de compra son debido al posicionamiento de la marca, para la cual
se debe trabajar por lograr captar mayor publico con respecto al ambiente del lugar

y mejorando las campaiias publicitarias.
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Posteriormente, se especificaron las teorias relacionadas al tema, que estan

interpretadas por ambas variables de estudio.

En primer lugar, tomando en cuenta la variable “marketing visual’. Esta
evidenciado en el planteamiento de Elmo Lewis (1898) quien es creador del método
AIDA, con la finalidad de optimizar el proceso de ventas, pero lo mas curioso es que
Lewis lo que buscaba era conseguir impacto y alcance del espectador para
convertirlo en un cliente fidelizado (Jansen, 2011). Este modelo esta dividido en 4
etapas (atencion, interés, deseo y accién) que pueden ser usados dentro del
marketing para elaborar anuncios visuales llamativos con el objetivo de captar la
atencion del publico por medio de imagenes o videos que generen cierta curiosidad
del usuario al momento de que estos vean los anuncios y publicaciones, esto con
una alta posibilidad de que se enganchen con el contenido. Esta teoria genera
beneficios para las actuales tiendas virtuales con el fin de que generen un mayor
impacto en el publico y aumenten sus seguidores en las redes. Del mismo modo
para los nuevos negocios que piensan captar al publico mediante las plataformas
digitales realizando mejores estrategias en sus ventas aplicando este concepto
dentro de las redes sociales y/o pagina web.

Figura 2
Las etapas del método AIDA

Atencion

Deseo

Nota: Elaborado por la autora en base al método AIDA.

A pesar de todo, el famoso modelo AIDA cuenta con una expansion, agregando

componentes complementarios que son Utiles para mejorar los efectos publicitarios,
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presentado por Bambang Sukma Wijaya (2011), los nuevos elementos afadidos
con iniciales en inglés son: S (buscar) es el proceso de decision que tiene un
individuo al momento de tomar una decision tomando en cuenta los estimulos e
informacion obtenida dentro de un anuncio publicitario; L (me gusta o no me gusta)
esta empleada en la experiencia de los clientes posteriormente de la adquisicién de
un bien debido a la atraccion de un anuncio; S (compartir) es el poder de accion de
un individuo que informa sobre su experiencia de un producto o una marca, siendo
esta agradable o poco favorable; y LOVE (amar u odiar) esta seria la etapa final, en
donde el consumidor ya tiene un vinculo y un sentimiento profundo sobre la marca;
incluyendo todos los elementos complementarios, se crea el nuevo término de
AISDALSLOVE (Wijaya, 2015). Con respecto a lo mencionado, este nuevo modelo
es indispensable para las campafias publicitarias dado a que, es mas completa y se
enfoca a los contenidos tecnolégicos debido a la influencia de las redes sociales en
los usuarios, viendo consigo las interacciones que se tienen en el publico ante las
publicaciones y asi reconocer si el contenido visual mostrado en las plataformas
digitales es del interés de la audiencia.

Figura 3
Las etapas del nuevo modelo AISDALSLOVE

D A L S Lo

Deseo Accion Like Share Love/Hate
(Gustar) (Compartir)  (Amar)

a n
>

Efectos a largo plazo Efectos a largo plazc;
de la publicidad de la publicidad

Nota: Elaborado por la autora en base al nuevo modelo del AISDALSLOVE.

Por otro lado, el fisico Isaac Newton (1642-1727) quien es responsable de la
creacion de la rueda cromatica, definiendo los colores que lo involucran con el fin
de entender el color y una de las interpretaciones que tuvo era que los colores son

sensaciones que se obtienen en respuesta a la estimulacion nerviosa de la vista

15



(Zelanski y Fisher, 2001). El circulo cromatico esta dividido por 3 colores primarios,
3 secundarios y 3 terciarios, los cuales evidencian el vinculo de armonia y contraste
para obtener mejores combinaciones. Esto con la finalidad de que una tienda virtual
pueda generar emociones en los usuarios con la ayuda de la psicologia de color
para emplear colores ideales para atraer al publico objetivo. Igualmente, para
originar una identidad en la empresa 0 negocio pues esta se dispone en crear una
combinacion de colores de manera estratégica para que a los usuarios se les facilite
reconocer la marca. Ademas, que beneficia en generar confianza a los clientes dado
a que sentirian cercania por parte de la organizacion. Para esto es indispensable
utilizar estrategias de marketing basadas en el circulo cromatico relacionada a las
redes como el Instagram, creando con ello un feed ideal con una gama de colores
conveniente y contrastar las fotos adecuadamente para mostrar el producto
ofrecido.

Figura 4
Ley de mezcla cromética: circulo cromatico

S

P

Nota: Elaborado por la autora en base al circulo cromatico.
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Del mismo modo, la Ley de la pregnancia o mas reconocido como la buena forma,
representado por Wertheimer, Kéhler y Koffka (siglo XX), afirma sobre la perspectiva
visual a través de la experiencia, esta ley se enfoca en las cualidades de las figuras
visuales que logran captar la atencién del espectador tanto por el equilibro, la
simpleza o estabilidad de su estructura (Guayasamin, 2016). Esta ley esta enfocada
en la atencion del publico con respecto a su percepcion visual tanto con los colores,
texturas o figuras, a la que pueden ser captadas con mayor prontitud sobre los otros
objetos. Por consiguiente, puede ser utilizado en la implementacion de una
campafa publicitaria a través de las redes sociales, ya que, si se desea realizar un
disefio 6ptimo, no deberia considerarse los elementos visuales por separados sino
como un conjunto, siendo el disefio final, ademas que este concepto ayuda a
enfocar a mayor detalle los productos, generando atraccién y una motivacioén de
compra a las personas que visualicen el contenido por Instagram o Facebook.

Figura5
Ejemplo de la Ley de la pregnancia

Nota: Elaborado por la autora en base a las leyes de la Gestalt.

De igual forma, esta la teoria de las 4F’s del marketing digital de Fleming (1990),
esto con la finalidad de componer una estrategia de marketing que sera efectiva
gracias a los componentes que tiene, las cuales Fleming describe que son: Flujo
que seria la cantidad de visitantes que entran a la plataforma digital, la cual depende
de la calidad del contenido tenga el sitio; Funcionalidad que es la accesibilidad que

tienen los visitantes al momento de acceder y que tan atractiva esta se vea para el
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publico; Feedback que es la retroalimentacion, realizando la medicién de interaccion
que lleva el publico con las plataformas digitales, para esto es importante conocer
bien las necesidades del publico objetivo; y la Fidelizacién que es la frecuencia de
visitas que se tiene del usuario, y la duracién que tiene este al momento de revisar
el contenido de la pagina y asi ver si los sitios se convierten en generadores de
venta (Fleming, 2000). De acuerdo con lo mencionado, este concepto es primordial
dentro de las organizaciones que quieran generar valor mediante las plataformas
digitales, puesto que al realizar la captacion del publico es necesario no romper ese
interés, por lo que se debe trabajar en una comunicacion personalizada para los
usuarios que interactian en las redes sociales y/o sitio web con la finalidad de
originar la fidelizacion de estos.

Figura 6
Las 4F's del marketing digital

Funcionabilidad

Las 4F's del
marketing

Nota: Elaborado por la autora en base a las 4F's del marketing digital.

Con respecto a la segunda variable “comportamiento de compra”. Una de las
teorias relacionadas seria la creacion de valor orientada a los clientes de Kotler y
Armstrong (2013) que nos mencionan lo primordial que es crear valor en los
consumidores, pero antes de ello se debe conocer perfectamente cual es nuestro
publico objetivo, para asi enfocarnos mas a los gustos y preferencias de dicho
segmento con la finalidad de generar valor en ellos. Acorde con esta teoria, es

primordial porque con ello se implicaria la estabilidad de la organizacion siendo en
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la preferencia de los usuarios y asi formar solidez con el tiempo. Se entiende que
un valor bien determinado para el puablico contribuye con la motivacion y conducta
a adquirir un bien o servicio, en caso contrario las personas solo pospondran su
compra. Para eso, al momento de realizar la atencion se debe mostrar los atributos
diferenciadores que uno tiene ante otras marcas y asi obtener posicionamiento de

que el valor ofrecido vale mas que cualquier oferta.

Figura 7
Disefio de una estrategia de marketing orientada hacia el cliente

—

Crear valor
para los
clientes metas

Diferenciacion

Posicionamiento

Nota: Elaborado por la autora en base a la creacion de valor.

Asi mismo, se encuentra la teoria de la piramide de Maslow, presentada por el
mismo Abraham Maslow (1943) en la que detalla las distintas necesidades de las
personas, representada jerarquicamente, en la que se encuentra en la base de la
clasificacion: las necesidades fisioldgicas las cuales son basicas para subsistencia
fisica, esta es la primera causa del comportamiento; por consiguiente, se encuentra
la necesidad de seguridad que se alude a todos los aspectos que dan proteccion,
orden y seguridad de poder habitar sin temores; una vez encubierta las anteriores,
se encuentra la necesidad social, la cual se relaciona a la sensacion de relacionarse
con terceras personas, de querer pertenecer a un grupo, con tal de sentirse parte
de la sociedad; en la siguiente etapa se encuentra la necesidad de reconocimiento
en la que implica en la confianza de uno mismo, dignidad o la reputacion que se
quiere lograr; por ultimo, la autorrealizacion que es la cuspide ante las otras fases,

siendo esta el logro individual y éxito (Pichere et al. 2015). Por lo antes mencionado,
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esta teoria es indispensable cuando queremos identificar la conducta de los
usuarios, ya que con eso se puede reconocer qué productos son mas pedidos por
el publico y del como promocionar las particularidades del mismo. En el presente
estudio se hablo de dos fases las cuales son las necesidades innatas y las relativas.

Figura 8
Disefio de la piramide de Maslow

#Hx
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Nota: Elaborado por la autora en base a la piramide de Maslow.

Igualmente, se describe de la teoria de los estimulos del marketing basados en
las 4P's del marketing, la cual fue presentada por McCarthy (1960), la cual se
describe el producto siendo esta el principal componente en las campafas de
mercadotecnia; también esté el precio, que es la cantidad de efectivo que un usuario
debe pagar por el bien o servicio; de igual manera se encuentra la plaza que es el
medio por el cual llega el producto al usuario; y por ultimo, esta la promocién que
son los canales por donde se da a conocer el producto (Lee, 2000). Por lo antes
mencionado, es indispensable conocer estos aspectos ya que pueden repercutir en
la conducta y motivo de las personas al momento de comprar; por lo que esta

investigacion se describié sobre la promocién dentro de los motivos de adquisicion.
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Figura 9
El marketing mix
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Nota: Elaborado por la autora en base a las 4P's del marketing.

Respecto a los conceptos tedricos de las variables, dimensiones e indicadores,

se especifican a continuacion:

El marco conceptual, referido a la variable marketing visual es definida como una
herramienta esencial dentro del marketing digital para lograr que un mensaje no
solo llegue al publico con claridad, sino que también provoque mayor atencién e
interés gracias a la difusion de los formatos convencionales (Diamond, 2013). En
cuanto a la variable, esta se distribuye en dimensiones que por consiguiente
identifican con mas claridad la informacion especifica del marketing visual.
Hernandez y Hernandez (2018) lo dimensionan en (1) la percepcion visual, (2) el

inconsciente y (3) la atencion.

Acerca de la variable comportamiento de compra, es conceptualizada como la
manera en la que los individuos adquieren un producto, la cual se podria considerar
como una estrategia de marketing para conocer mejor el perfil del publico objetivo,
conociendo las preferencias, los hébitos, entre otros. Lo que permite a las
organizaciones tomar mejores decisiones al momento de hacer un producto o
servicio al mercado meta (Schiffman y Kanuk, 2005). En relacién con la variable,
esta se divide en dimensiones claras sobre como se puede conocer mejor al
usuario. Rivera (2004) lo dimensiona en (1) la personalidad, (2) la motivacion y (3)

la emocion.
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IIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

El enfoque fue cuantitativo. De acuerdo con Sanchez (2019) dicho enfoque se
designa asi porque mide la cantidad de personas, edad o la temperatura. Se buscé
evaluar el comportamiento o actitudes de compra en los usuarios, como ademas los
contenidos visuales en la publicidad las cuales estos fendmenos seran medidos por

el instrumento de escala tipo Likert.

La investigacion fue empleada en un método hipotético deductivo. Escudero
(2018) confirma que esta metodologia se encarga de la deduccion de la variable
para hacer ciencia. Este estudio fue fundamentado en observar un fenémeno para
proponer una hipétesis con el propdsito de verificarlas o refutarlas, por medio de la

deduccion de los resultados y disponer una conclusién valida.

El tipo fue aplicado. Esteban (2018) describe que esta investigacion busca el
conocimiento a través de una aplicacién directa con los problemas de la sociedad,
por medio de otras investigaciones o0 teorias para después emplearlas. Esta

investigacion busco recopilar informacion para su aplicacion ante el problema.

El nivel fue correlacional. De acuerdo con Ramos Galarza (2020) en este
alcance de la investigacion, aparece la exigencia de desarrollar una hipotesis en la
cual se proponga una vinculacion de 2 o mas variables. Este estudio evalud la

relacion de las variables marketing visual y comportamiento de compra.

El nivel también fue descriptivo. Segun Alban et al. (2020) mencionan que este
nivel de la investigacion favorece en reconocer ciertas caracteristicas
fundamentales. Fue de caracter descriptivo porque se enfocé en analizar las

cualidades de la poblacion y ordenar los datos encontrados sobre las variables.

Y el disefio fue no experimental con un corte transversal. La cual se realizara
sin manipular o hacer un cambio a las variables en su forma natural, con un corte
transversal es un estudio de observacion que cuenta con el propésito de describir y

analizar (Rodriguez y Mendivelso, 2018).
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3.2 Variables y operacionalizacion

En la investigacion se describieron las variables (1) marketing visual y, (2)
comportamiento de compra. En donde mas adelante se procedié a concretar las
variables de manera conceptual, operacional, indicadores y la escala de medicion

gue se ejecutaron (ver anexo 1).
Variable 1: Marketing visual
Definicion conceptual

Desde el punto de vista de Hernandez y Herndndez (2018) consideran que el
marketing visual es la técnica del mercadeo que se influye més a la percepcion
visual de los consumidores a través de una magnifica publicidad empleado con una
buena tonalidad de colores, disefos, iluminacion y formas; las cuales llegan al
inconsciente de los usuarios estimulando ciertas emociones que capten la atencion
a la primera vista; esto gracias a las distintas plataformas digitales que pueden llegar

a una audiencia mas extensa.
Definicion operacional

Las dimensiones descritas por Hernandez y Hernandez (2018) para el desarrollo
del marketing visual esta dispuesta por (1) la percepcién visual; (2) el inconsciente

y; (3) la atencion.

Rojas y Jeannet (2016) mencionan que la percepcion visual es conocida como
la distincién de las figuras, los colores, el disefio, profundidad, tamafio, etc. Las
cuales las hacen apreciables ante la sensibilidad visual presentando sefales
nerviosas que transmiten informacion sobre los fenbmenos fisicos, incorporacion y

asociaciéon que son captadas en los recuerdos.

Sherlock (1994) describe que el inconsciente trabaja bajo el estimulo provocado
tanto en el producto, venta, la atencion en el servicio, ademas, la funcién de la
imagen de estimacion de los consumidores es causada por el inconsciente. Es un
poco complejo conocer el contenido determinado de este, de los clientes como el

de uno mismo, en la cual solo se puede actuar con ciertas pistas.
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Bergamini y De Bernando (2007) explican que, en el marketing es esencial la
atencién del publico ya que es un recurso que cada dia se vuelve mas insuficiente,
y que para el mercado si es un recurso escaso, se tiene que hacer un gran esfuerzo
para conseguirlo, es indispensable que las organizaciones se encargan de atraer
dicha atencion de su publico objetivo, ya que es un valor incalculable. Los medios
de marketing directos pueden ayudar con dicha atencion, pero hay que tener en

cuenta que esta no perdurara si no se despierta interés.
Indicadores de percepcion visual
Figuras

Rébsamen (2016) expresa que las figuras o formas son objetos de gran beneficio
dentro de la publicidad, dado que son mas faciles de percibir y llegan a ser atractivas

para el usuario.
Colores

Los Santos (2002) describe que son un tipo de representacion visual, siendo un
elemento vinculado a las emociones o sentimientos, teniendo una gran repercusion

dentro de la psicologia que influye a la decision de compra.
Disefio

Garcia Uceda (2008) define que es la actividad creativa que tiene la finalidad de
proyectar objetos estéticos dentro de una publicidad, al momento de escoger el

disefio se debe ser muy cuidadoso ya que solo segundos para impactar al

espectador.
Profundidad

Castelo y Munarriz (2007) describen que la profundidad de la imagen hace
referencia a la percepcion optica del punto cercano y el lejano con respecto a la
nitidez, enfocando el plano que queremos destacar de una imagen o fotografia.

Tamafo
Aguilera y Valencia (2017) mencionan que el tamafio de la imagen es conocido

como dimensiones de pixeles en el alto y ancho, las cuales se deben ajustar al
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momento de realizar un anuncio viendo la resolucién de la pantalla que sera

visualizado como una laptop o smartphones.
Indicadores de inconsciente
Emocién

Lépez Vasquez (2007) conceptualiza que es una reaccion dentro de un proceso
de varias respuestas que son alteradas por el animo producido por un sentimiento,

gue registran experiencias, aprendizajes y vivencias subjetivas.
Estimulo

Lépez Justicia (2004) explica que es un factor que desencadena un cambio
conductual con respecto a la vision, como la luminosidad, atencion visual y el

movimiento de los objetos, creando consigo una sensacion.
Captacién visual

Mallén (2002) menciona que la captacion Optica es cautivar o seducir mediante
el uso de elementos visuales, ganando consigo simpatia en el usuario haciendo que

la informacién se almacene en su mente y sea incapaz de olvidarlo.
Indicadores de atencion
Curiosidad

Palencia (2017) describe que es un comportamiento instintivo dentro del aspecto
emocional que despierta al momento de proporcionar placer al momento de realizar

un espectaculo o un anuncio impactante que incitan al interés del usuario.
Atraccién

Rollie y Branda (2021) mencionan que es una fuerza psicolégica o emocional con
respecto a los contenidos visuales que se proyectan dentro de la publicidad sea

tanto por la forma, la imagen o el contraste.
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Interés

Badia y Garcia (2013) detallan que es una fase dentro de la técnica de venta que
se consigue despertando la curiosidad y la motivacién del cliente para realizar la

compra de un producto o servicio.
Escala de medicion

De modo que la variable es de caracter cualitativo, asi que la escala de medicion

fue ordinal porque se empled un instrumento con escala tipo Likert.
Variable 2: Comportamiento de compra
Definicion conceptual

Con respecto a lo que menciona Rivera (2004) que el comportamiento de compra
es el procedimiento de decisidbn que desenvuelven los usuarios al momento de
evaluar, elegir y adquirir un producto. Teniendo en consideracion que las personas
son seres racionales los cuales estan en la busqueda de la resolucion de los
problemas por lo que buscan satisfacer dichas necesidades con los productos

tangibles o intangibles al momento de compra.
Definicion operacional

Las dimensiones puntualizadas por Rivera (2004) para la ampliacion del
comportamiento de compra esta determinada por (1) la personalidad; (2) la

motivacion; (3) la emocion y; (4) el estilo de vida.

Carvajal et al. (2019) detalla que la personalidad es el factor que diferencia a
unos individuos de otros, tanto a las necesidades que tiene, los vinculos sociales
que establece y los comportamientos que muestra ante una situacion. La
personalidad interviene mucho en las decisiones de las personas, en su blusqueda
de informacion y de como satisfacer ciertas necesidades. Es indispensable conocer
la personalidad de los consumidores porque permitira tener mas empatia con él, al

momento de realizar una atencion.

Molla Descals (2006) expresa que la motivacion se denomina el cambio evidente

de la conducta de una persona, la cual no es observable, pero se puede deducir por
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el comportamiento. En este se comprende que hay momentos que los consumidores
estan en un estado de no compra para la cual se tiene que trabajar para cambiar
ese estado, al de compra, pero para eso debe estar la motivacion para poder

cambiar esa conducta.

Michelli (2014) define que la emocion es el valor que predomina en las decisiones
de compra del consumidor, aunque algunos aseguran que sea por los atributos del
producto, pero la emotividad es un elemento que también influye en la fidelidad,
frecuencia y los gatos de los clientes. Efectivamente cuando un individuo fija una
conexion emocional fuerte con una marca en especifico, llegan a considerarlas

como parte de su personalidad, identidad y estilo de vida.

Alonso y Grande (2004) explican que el estilo de vida de un individuo es la
manera en la que vive determinado por ciertas variables como demograficos,
culturales, econdémicos y sociales; en palabras mas sencillas del como vivimos, lo
gue compramos, donde vivimos y con quienes nos relacionamos. Coherentemente
se describe que el estilo de vida se evidencia de manera relevante dentro del
comportamiento de compra, por ello se puede diferenciar los diferentes estilos de
vida para los diferentes mercados.

Indicadores de personalidad
Vinculos sociales

Merlo (2021) menciona que son relaciones interpersonales con las personas mas
cercanas que forman grupos sociales como la familia o los amigos, los cuales

intervienen en las cualidades de una persona.
Influencia de compra

Figueroa Bermudez (1999) detallan que son los habitos de compra, la
participacion que tiene una persona dentro de una marca en especifico, como

también son los gustos, niveles de satisfaccion y preferencias.
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Empatia

Equipo Vértice (2011) explica que es la participacion afectiva de un individuo a la
realidad de otro, es importante situarse en el lugar de los consumidores, para

comprender mejor qué es lo que quiere y del como desearia ser tratado.
Indicadores de motivacion
Necesidades innatas

Escudero (2012) detalla que son las carencias naturales de una persona que
dependen de las condiciones del entorno como la necesidad bésica de alimentarse,
comprar un producto sustituto o comprar algo que brinde seguridad.

Necesidades relativas

Escudero (2011) define que son aquellas que las personas experimentan cuya
satisfaccion los eleva por encima de otros, brindando un sentimiento de superioridad

como la identificacion por la marca, el prestigio o la presion social.
Esfuerzo mercadoldgico

Aguilar (2018) especifica que son estrategias que ofrecen las empresas para
atraer mas al publico proyectando a las necesidades del entorno, como los precios

bajos, la escasez de un producto o la moda e innovacion.
Indicadores de emocion
Fidelidad

Pamies (2004) conceptualiza que es designar lealtad de un usuario a la marca
por medio de productos y servicios de buena calidad siendo esto uno de los pasos

mas importante para hacer que los clientes se identifiquen con la empresa.
Frecuencia

Garcia Sanchez (2008) expresa que es el numero de veces que se repite algo,
en este caso viendo la frecuencia de compra o de visita en el establecimiento del
usuario en un tiempo preciso, conociendo esto se puede indicar si el cliente esta

comprometido con la empresa o no.
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Conexién emocional

Martinez Valverde (2015) describe que es la capacidad de conectar con las
personas u objetos, dentro del marketing esta finalidad esta alineada a un vinculo
afectivo entre el producto, el consumo y el usuario, para que tengan el sentimiento

de la marca como propia.
Escala de medicion

De modo que la variable fue de caracter cualitativo, asi que la escala de medicion

fue ordinal porque se empled un instrumento con escala tipo Likert.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

La poblacion susceptible para valorar estaba constituida por la totalidad de
seguidores que la tienda de ropa femenina online tiene en su pagina oficial de
Instagram, considerando si son mujeres, hombres y si cumplen mas de la edad del
publico objetivo, por la razén de que son compradores y que ya tuvieron una
experiencia con la marca; el total de la poblacion fue de 328 seguidores de
Instagram. Moreno et al. (2018) mencionaron que la poblacién como un conjunto de
seres que pueden cumplir caracteristicas como la edad, sexo 0 que se localicen

dentro de un sector geografico.

La muestra estuvo designada por la cantidad de individuos establecida por medio
de una formulacion estadistica para la poblacion finita, la cual segun la férmula dio
un total de 178 seguidores (ver anexo 13). Renddn y Villasis (2017) detallaron que
es una parte de la poblacién como una representacion del total, para realizar de

manera mas practica la recoleccion de datos.

El muestreo que se empleé es el aleatorio simple, que es una muestra
probabilistica lo que significa que garantizé a la poblacion, la oportunidad de ser
incorporado a la muestra, ya que es dado de forma al azar (Montesinos, 2020).
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

Acerca de la técnica de recoleccion de datos, la medicion de las variables
estudiadas (marketing visual y comportamiento de compra), se empled la técnica de
la encuesta con el propdsito de adquirir informacion en particular de la muestra
representativa que fueron tomadas via virtual. Duque Paramo (2019) describié que
la recoleccion de datos es un proceso en la que se utilizan instrumentos para
comprender ampliamente la perspectiva de los participantes que se ajusten a sus
caracteristicas como la edad, zona geogréfica de procedencia, género, entre otros.
Para la recoleccion y medicién de ambas variables de estudio con el propésito de
justificar la hipotesis y valorar los resultados.

Figura 10 )
Distribucion de Items

item 1 N

frem 2 - - ltem 12

ftem3 - . ftem 13

tema T ftem 14

ftems <

ftem 6 . ftem 15

ftem 7~ . Item 16

ftemg - . ltem 17

ftem9 . . Item 18

ftem 10 -3 ftem 19
-

ftem 11" " frem 20

Nota: Elaborado por la autora en base a la matriz de operacionalizacion.

Con respecto al instrumento de recoleccién de datos, se empleo el cuestionario
siendo este el formato visible de la técnica de la encuesta. Gaviria y Castejon (2019)
detallaron que el cuestionario es un instrumento disefiado para la recoleccién de
datos de manera organizada y para esto se deben definir las preguntas finales las
cuales se emplearan en la investigacion, validar el contenido, adecuar el lenguaje y

tener una cierta autorizacion para poder realizar la recopilacion de datos.

Por otra parte, el cuestionario fue establecido con el escalamiento tipo Likert,
establecido por 20 items que midieron las variables marketing visual y
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comportamiento de compra. Los items tuvieron 5 opciones de respuestas, para
comprender e instaurar la cobertura de los objetivos propuestos del presente
proyecto de investigacion.

Tabla 1
Codificacion de alternativas de respuestas

Alternativa de respuesta Codificacion
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Indiferente 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1

Nota: Elaborado por la autora en base a la codificacion.

Referente a la validez del cuestionario fue examinado y validado acogiendo al
juicio de expertos, aludiendo a la construccién de cada item con la finalidad de dar
soporte a la coherencia, congruencia y relevancia de la informacién requerida a los
informantes del estudio. Posteriormente, se muestra en la tabla 10 el estado de
expertos que validaron y manifestaron que los instrumentos de la investigacién son
aplicables (ver anexo 7). De manera cuantitativa, el coeficiente V de Aiken calculado

fue de 1.00, siendo evaluado como un instrumento perfecto (ver anexo 8y 9).

Se llevé a cabo el analisis factorial confirmatorio a en las dos variables. Se
deduce que los resultados conseguidos muestran robustez y firmeza intrinseca en

sus cargas factoriales (ver anexo 16).

Asi mismo, a través del programa informatico de estadistica IBM SPSS AMOS
versiobn 23, se predetermina en verificar las covarianzas de los items y
dimensiones. Descubriendo valores consistentes proximos a 1.00. Mas informacién

sobre los resultados del ajuste de modelo se muestra en el anexo 17.
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Figura 11
Presentacion grafica de cargas factoriales del instrumento de la variable
‘marketing visual”
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XX
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Nota: SPSS AMOS VERSION 23.
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Figura 12

Presentacion grafica de cargas factoriales del instrumento de la variable
“‘comportamiento de compra”

ltem
15

-
-

ltem
17

Nota: SPSS AMOS VERSION 23.

Con respecto a la confiabilidad del instrumento, Reidl (2013) describié que la
confiabilidad se relaciona con la consistencia de las puntuaciones conseguidas por
la misma persona en distintas ocasiones o0 con diferentes grupos de items
equivalentes. Asi mismo, una vez conseguidos los datos se comenzo a calcular la

confiabilidad del instrumento por medio de la formula Alfa de Cronbach y de dos
mitades de Guttman.
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Con respecto al Alfa de Cronbach, Caycho (2017) denota que esta prueba es la
escala de medida mas utilizada para la estimacion de fiabilidad bajo el método de
estabilidad para calcular la correlacion de los items. Por otro lado, con respecto al
coeficiente de dos mitades de Guttman pondera la relacion auténtica entre la
puntuacion arrojada por la primera y la segunda mitad de los items (Kerlinger & Lee,
2002 como se citdé en Martinez et al. 2012). En cuanto a los parametros de las
escalas de ambos coeficientes (George y Mallery, 2003, como se citd en Renova et
al. 2021) describieron que los valores de los coeficientes se ubican entre el
parametro O a 1, en donde es mas conveniente la fiabilidad del instrumento si es

gue la totalidad del cuestionario estd mas cercano al 1. Visto en la tabla 2

Tabla 2
Valoracion del coeficiente de alfa de Cronbach y dos mitades de Gutmann.

Intervalo al que pertenece el

coeficiente Alfa de Cronbach Valoracion de la finalidad de los items analizados

[0; 0,5] Inaceptable
[0,5; 0,6[ Pobre
[0,6; 0,7] Débil
[0,7; 0,8] Aceptable
[0,8; 0,9[ Bueno

[0,9; 1] Excelente

Nota: Elaborado por la autora en base de la valoracion.

Por consiguiente, las variables analizadas dentro del programa estadistico
informatico SPSS determinaron que el valor de Alfa de Cronbach, correspondiendo
a las variables marketing visual y comportamiento de compra, fue un total de 0.913
(ver anexo 10) lo cual segun la escala para la valoracion de la confiabilidad explicada
por Caycho (2017) seifialando que el nivel de confiabilidad del instrumento es

excelente.

3.5 Procedimientos

Zambrano y Armada (2018) menciono6 que los procedimientos son los procesos

operaciones en la cual es indispensable en las investigaciones. Por esa misma
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razén, las acciones que se emplearon en la ejecucién de la investigacion,

posteriormente de la realizacion y aprobacion del cuestionario son:

1) Enlarecopilacién de datos fue con la ayuda del cuestionario virtual en Google
Forms. El enlace fue enviado via Messenger a los seguidores de la pagina
oficial de Facebook de la tienda.

2) Organizacion de la informacion

3) Proceso estadistico

4) Andlisis de los resultados

5) Explicacion de los resultados

6) Conclusiones y recomendaciones

Asi mismo, se detallo el procedimiento de la recoleccién de datos, hasta obtener

el producto observable.

Figura 13
Procedimiento de recoleccion de datos

Determinar la Especificar los Especificar el
realidad del objetivos como diseno de la
problema linea base investigacion

Precisar la
muestra

Recopilar los
datos

Nota: Elaborado por la autora en base al procedimiento de recoleccion de datos.
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3.6 Método de analisis de datos

Para el analisis de datos, se emple¢ la tactica estadistica puesto a que obtuvieron
resultados inferenciales y descriptivos. Huallpa y Llalla (2020) hicieron referencia
que la finalidad del método de andlisis de datos es procesar, resumir y analizar la
informacion recolectada por medio de un conjunto de mediciones que contribuyen

en comprender la validacion de las variables.

3.7 Aspectos éticos

La investigacion fue realizada con las normas éticas con respecto al Codigo
Nacional de la Integridad Cientifica en donde se hizo hincapié a la autenticidad de
los documentos, asi mismo se respeto la propiedad intelectual de los autores y de
la informacion, ademas se utiliz6 las normas APA para citar las referencias
encontradas. Ademas, que la actividad cientifica fue empleada por los principios de
la integridad, honestidad, imparcialidad, veracidad, responsabilidad y transparencia
de la informacion obtenida. (Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacién

Tecnologica, 2019).
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IV. RESULTADOS

Resultados de prueba de normalidad.

Tabla 3
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
Perl:():ler?);én IncoDnIsr,ncizente AtIDeIr:T;i%n PersI,Dc;:lnaﬁdad Mo?ilvrgczién Eralon;iac;n '\;/;rlizzlneg Com\é?)rrlgalﬁento
visual Visual de compra
N 178 178 178 178 178 178 178 178
Pardmetros Media 4.2809 4.0300 4.2640 4.0206 3.9120 4,1985 4.2079 4.0437
normalesa®b Desv.
Desviacién .60895 81054 66634 69719 73244 62229 61294 57453
Maximas Absoluto .189 163 205 123 .166 167 146 127
diferencias Positivo 119 116 135 .080 073 .099 .098 .064
extremas Negativo -.189 -163 -.205 -123 -.166 -167 -146 -127
Estadistico de prueba .189 .163 .205 123 .166 167 .146 127
Sig. asintética(bilateral) ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000°

Nota: Elaborado por la autora con el programa SPSS version 26.

Conforme con la Tabla 3, “Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov”, la significaciéon asintética bilateral calculada

fue de 0.000, es decir menor a 0.05. Esto puede ser deducido como que no_existe normalidad en la frecuencia en los
datos de cada dimension y variable.

En base a la prueba KS cuando la sig. asintdtica es menor a 0,05 no son normales, por lo que el resultado
correspondiente a la variable independiente “marketing visual” fue 0,000 y el coeficiente de KS para la variable dependiente

“Comportamiento de compra” fue 0,000, de igual manera el valor de KS para las dimensiones planteadas fue de 0,00. En

conclusion, las variables tanto como las dimensiones presentan frecuencias no normales.
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Se hizo de manera minuciosa los estadisticos descriptivos generales, en donde se da a comprender el rango

estadistico, promedios de las respuestas como ademas la varianza y desviacion estandar de cada pregunta, esto se detalla

en la tabla 4.

Tabla 4

Estadisticos descriptivos generales

item, dimension o variable N Rango Minimo  Maximo Media Desv. Tip. Varianza

1. Las prendas de vestir estén visibles en un catalogo de acuerdo a la
categoria (polos, blusas, suéter, faldas, pantalones, otros). 178 3 2 5 4.46 824 679
tziérl;g plataforma digital detalla la gama de colores que cada prenda de vestir 178 3 5 5 4.30 861 741
3. Frecuento la pagina virtual porque encuentro ropa de temporada. 178 4 1 5 3.80 957 916
4. El catélogo de la ropa muestra los diferentes angulos para conocer los
detalles de las prendas de vestir. 178 3 2 S 4.38 729 531
5. Las imagenes de las prendas tienen nitidez porque se visualiza hasta el
Gltimo detalle. 178 3 2 5 4.47 .897 .804
jEsu.vl_ez?]SiI publicaciones de las prendas de vestir estan orientadas a un estilo 178 4 1 5 3.92 1.019 1038
7. Me agrada que la ropa se comercialice en tonos neutrales. 178 4 1 5 3.84 1.085 1.177
8. Consideras apropiado que los disefios de las prendas de vestir que se
encuentran a la venta sean modelos con distintos tonos. 178 3 2 5 4.34 863 744
9. Consideras conveniente la exposicion de las imagenes de las prendas de
vestir se enfoquen en el principal detalle de la prenda. 178 3 2 5 4.26 805 647
10. Las tomas de las prendas de vestir deben realizarse en escenarios reales
(casa, oficina, playa, campo, otros). 178 3 2 > 4.10 -896 -803
11. Es recomendable que los precios se encuentren visibles en cada una de
las prendas expuestas en el catalogo. 178 3 2 S 4.43 835 698
12. Te consideras una persona extrovertida porque sueles a compartir las
redes de tiendas virtuales para socializar las novedades encontradas en la 178 4 1 5 3.54 1.254 1571
plataforma.
13. Frecuento la pagina de la empresa porque comercializa ropa que se
amolda a mis gustos. 178 3 2 S 4.24 805 648
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14. Cuando yo adquiero un producto de la pagina, me muestra diferentes

opciones en colores y formas en como puedo combinar el producto deseado. 178 3 2 S 4.28 735 540
15. Sueles consultar redes sociales para adquirir una prenda de vestir

cuando necesita cambios en su guardarropa. 178 4 1 S 3.92 1.052 1.106
16. Cuando visualizas una prenda Unica y considera que va con su estilo, la

quiere, aungue tenga un mayor costo. 178 4 1 S 3.50 1.294 1.675
17. Efectdas tu compra cuando hay promociones y descuentos. 178 3 2 5 4.32 708 501
18. Al considerarse un cliente frecuente, la empresa en primera intencién

envia las promociones que seran publicadas mediante la plataforma virtual. 178 4 1 S 4.16 862 743
19. La tienda virtual ya cuenta con una fecha establecida cuando actualiza

los disefios de sus prendas en temporada. 178 3 2 > 4.03 853 728
20. Frecuento la tienda online porque la mayoria de los productos que estan

a la venta, van con mi estilo, mis gustos y mis deseos de adquirir una 178 2 3 5 441 .756 571
prenda.

Dim1 Percepcion visual 178 2.40 2.60 5 4.2809 .60895 371
Dim2 Inconsciente 178 3 2 5 4.0300 .81054 .657
Dim3 Atencién 178 2.33 2.67 5 4.2640 .66634 444
Dim1 Personalidad 178 2.67 2.33 5 4.0206 69719 486
Dim2 Motivacion 178 3 2 5 3.9120 73244 536
Dim3 Emocion 178 2.33 2.67 5 4.1985 62229 .387
Variable Marketing visual 178 2.45 2.55 5 4.2079 61294 376
Variable Comportamiento de compra 178 2.22 2.78 5 4.0437 57453 330
N valido (por lista) 178

Nota: elaborado por la autora con el programa SPSS version 26.

Conforme a la Tabla 4, se reconocié el nimero de 178 encuestados, el rango de respuestas, los valores maximo y minimo,

la media, la desviacion estandar y la varianza para cada item, dimension y variable.

De acuerdo con la tabla, se identificaron fortalezas. Los items con medias mas altas fueron “5. Las imagenes de las
prendas tienen nitidez porque se visualiza hasta el ultimo detalle” con 4.47; “1. Las prendas de vestir estan visibles en un

catalogo de acuerdo a la categoria (polos, blusas, suéter, faldas, pantalones, otros)” con 4.46; y “11. Es recomendable que
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los precios se encuentren visibles en cada una de las prendas expuestas en el catdlogo” con 4.43. Se concluye que las

fortalezas de la tienda de ropa femenina online son la forma de las imagenes, el tamafio de las imagenes e interes.

De igual forma, se identificaron debilidades. Los items con medias mas bajas fueron “12. Te consideras una persona
extrovertida porque sueles a compartir las redes de tiendas virtuales para socializar las novedades encontradas en la
plataforma” con 3.54; y “16. Cuando visualizas una prenda Unica y considera que va con su estilo, la quiere, aunque tenga
un mayor costo” con 3.50. Se concluye que las debilidades de la tienda de ropa femenina online son los vinvulos sociales

y las necesidades relativas.

Respecto a las dimensiones de la variable marketing visual, la percepcion visual obtuvo de media 4.2809; el inconsciente
4.0300; y la atencion 4.2640.

Las dimensiones de la variable comportamiento de compra obtuvieron como medias los siguientes valores: la

personalidad 4.0206; la motivacion 3.9120; y la emocion 4.1985.

Por ultimo, la variable marketing visual obtuvo como media 4.2079 y la variable comportamiento de compra 4.0437.
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Figura 14
Gréfico de la media de las variables y dimensiones

Media de las variables y dimensiones

Variable Comportamiento de compra [N 4.0437
Variable Marketing visual NN 4.2079
Dim 3 Emocién NN 4.1985
Dim 2 Motivacion [N 3.9120
Dim 1 Personalidad [N 4.0206
Dim 3 Atencion NG 4.2640
Dim 2 Inconsciente I 4.0300
Dim 1 Percepcion visual NN 4.2809
3.0000 3.5000 4.0000 4.5000

Nota: Elaborado por la autora con Microsoft Excel 2019.
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Posteriormente, se efectla los resultados descriptivos por cada item, en gréfica
de pastel con los porcentajes que se obtuvieron de las respuestas de los seguidores

de la tienda online.

Tabla b
Conclusioén de cada item

Conclusioén del item

El 64% de los encuestados se mostro totalmente de
acuerdo con el enunciado “1. Las prendas de vestir estan
visibles en un catdlogo de acuerdo a la categoria (polos,
blusas, suéter, faldas, pantalones, otros).”

El 50.6% de los encuestados se mostro totalmente de
acuerdo con el enunciado “2. La plataforma digital detalla la
gama de colores que cada prenda de vestir tiene.”

El 37.1% de los encuestados se mostro indiferente con el
enunciado “3. Frecuento la pagina virtual porque encuentro
ropa de temporada.”

El 51.7% de los encuestados se mostr0 totalmente de
acuerdo con el enunciado “4. El catalogo de la ropa muestra
los diferentes angulos para conocer los detalles de las
prendas de vestir.”

El 67.4% de los encuestados se mostré totalmente de
acuerdo con el enunciado “5. Las imagenes de las prendas
tienen nitidez porque se visualiza hasta el ultimo detalle.”

El 37.1% de los encuestados se mostr6 totalmente de
acuerdo con el enunciado “6. Las publicaciones de las
prendas de vestir estan orientadas a un estilo juvenil.”




El 34.8% de los encuestados se mostré totalmente de
acuerdo con el enunciado “7. Me agrada que la ropa se
comercialice en tonos neutrales.”

7. Me agrada que 13 ropa se comercialice

entonos e

El 57.3% de los encuestados se mostrdé totalmente de
acuerdo con el enunciado “8. Consideras apropiado que los
disefios de las prendas de vestir que se encuentran a la
venta sean modelos con distintos tonos.”

_—

<on isbrtos fanos.

El 48.3% de los encuestados se mostré totalmente de
acuerdo con el enunciado “9. Consideras conveniente la
exposicion de las imagenes de las prendas de vestir se
enfoquen en el principal detalle de la prenda.”

,. 2
. \\ —

dtalle cie a pranda.

el principel

El 41% de los encuestados se mostré totalmente de
acuerdo con el enunciado “10. Las tomas de las prendas de
vestir deben realizarse en escenarios reales (casa, oficina,
playa, campo, otros).”

El 61.2% de los encuestados se mostro totalmente de
acuerdo con el enunciado “11. Es recomendable que los
precios se encuentren visibles en cada una de las prendas
expuestas en el catalogo.”

El 32.6% de los encuestados se mostr6 totalmente de
acuerdo con el enunciado “12. Te consideras una persona
extrovertida porque sueles a compartir las redes de tiendas
virtuales para socializar las novedades encontradas en la
plataforma.”

El 44.9% de los encuestados se mostro totalmente de
acuerdo con el enunciado “13. Frecuento la pagina de la
empresa porque comercializa ropa que se amolda a mis
gustos.”




El 43.8% de los encuestados se mostr6é de acuerdo con el
enunciado “14. Cuando yo adquiero un producto de la
pagina, me muestra diferentes opciones en colores y formas
en cédmo puedo combinar el producto deseado.”

El 38.2% de los encuestados se mostrdé totalmente de
acuerdo con el enunciado “15. Sueles consultar redes
sociales para adquirir una prenda de vestir cuando necesita
cambios en su guardarropa.”

El 31.5% de los encuestados se mostrdé totalmente de
acuerdo con el enunciado “16. Cuando visualizas una
prenda Unica y considera que va con su estilo, la quiere,
aungue tenga un mayor costo.”

El 44.9% de los encuestados se mostro totalmente de
acuerdo con el enunciado “17. Efecttas tu compra cuando
hay promociones y descuentos.”

El 41.6% de los encuestados se mostro totalmente de
acuerdo con el enunciado “18. Al considerarse un cliente
frecuente, la empresa en primera intencion envia las
promociones que seran publicadas mediante la plataforma
virtual.”

El 36.5% de los encuestados se mostré totalmente de
acuerdo con el enunciado “19. La tienda virtual ya cuenta
con una fecha establecida cuando actualiza los disefios de
sus prendas en temporada.”

El 57.3% de los encuestados se mostré totalmente de
acuerdo con el enunciado “20. Frecuento la tienda online
porgue la mayoria de los productos que estan a la venta,
van con mi estilo, mis gustos y mis deseos de adquirir una
prenda.”

Nota: Elaborado por la autora con el SPSS v.26.




Tabla 6
Resultados de medicion de nivel de variables

Dimensidon y Variable Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
(D1) Dimension 1: Percepcion visual 147 31 0 82.58% 17.42% 0.00%
(D2) Dimension 2: Inconsciente 134 40 4 75.28% 22.47% 2.25%
(D3) Dimensién 3: Atencion 144 34 0 80.90% 19.10% 0.00%
(D1) Dimension 1: Personalidad 135 43 0 75.84% 24.16% 0.00%
(D2) Dimensién 2: Motivacion 132 45 1 74.16% 25.28% 0.56%
(D3) Dimensién 3: Emocion 146 32 0 82.02% 17.98% 0.00%
Variable Marketing visual 142 36 0 79.78% 20.22% 0.00%
Variable Comportamiento de compra 134 44 0 75.28% 24.72% 0.00%

Nota: Elaborado con el programa Microsoft Excel 2019.

Segun la tabla 6, para la dimension “percepcion visual’” se reconocié que su gran mayoria esta en nivel alto (147
observaciones, 82.58% del total). Por otra parte, la dimension “inconsciente” se posicioné en nivel alto en la mayoria de
observaciones (134 casos, 75.28% del total). Continuando con el analisis, la dimensidén “atencion” se encuentra en la

mayoria de casos en nivel alto (144 observaciones, 80.90% del total).

Igualmente, las dimensiones de la variable comportamiento de compra fueron examinadas. Se encontré que la dimensién
“personalidad” se reconocioé que su gran mayoria esta en nivel alto (135 observaciones, 75.84% del total). Asi mismo, la
dimension de “motivacion” se posiciond en nivel alto en la mayoria de casos (132 observaciones, 74.16%). Siguiendo con

el andlisis, la dimensién “emocidn” se encuentra en la mayoria de observaciones en nivel alto (146 casos, 82.92% del total).

En cuanto a las variables del estudio, es importante recalcar que la variable “marketing visual’ presenté 142

observaciones en nivel alto (79.78%), 36 observaciones en nivel medio (20.22%) y 0 observaciones en el nivel bajo (0.00%).

Ademas, la variable “comportamiento de compra”, present6 134 observaciones en nivel alto (75.28%), 44 observaciones

en nivel medio (24.72%) y 0 observaciones en el nivel bajo (0.00%).



Prueba de hipoétesis
Data informativa:
Supuestos:

Data extraida representa a variables cualitativas, presenta caracteristicas de
medida ordinal. Se empled escala Likert de 5 opciones. La frecuencia de datos es no

normal.
Hipodtesis nulay alterna:

Hipotesis nula: No existe evidencia suficiente para confirmar relacion entre las

variables observadas.

Hipotesis alterna: Si existe evidencia suficiente para confirmar la relacion entre las

variables observadas.
Nivel de error Tipo I

El nivel de significancia a establecida es de 0,05, por consiguiente, el nivel de

confianza es de 95%.
Estadistico de prueba:

El estadistico a utilizar es rho de Spearman.
Regla de decision:

No existe evidencia suficiente para aceptar hipétesis nula en caso significacion

asintotica bilateral sea mayor a a (0.05).

Si existe evidencia suficiente para aceptar hipétesis alterna en caso significacion

asintotica bilateral sea menor a a (0.05).



Tabla 7

Prueba de rho de Spearman

Variable Dim1 Dim2 Dim3
Comportamiento Personalidad Motivacion Emocion
de compra

Rho de Variable Coeficiente de

Spearman Marketing  correlacion ,748™ 677" 6277 571"
visual

Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000
N 178 178 178 178

Nota: Elaborado por la autora con el SPSS v.26
Hipotesis general:

El marketing visual se relaciona significativamente con el comportamiento

de compra en unatienda de ropa femenina online, Independencia, 2022.

Segun lo identificado, la significacidn asintética bilateral fue de 0.000, este valor al
ser inferior que 0.05 posibilita al investigador aceptar la hipotesis alterna, por
consiguiente, el marketing visual se relaciona significativamente con el
comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina online, Independencia,
2022.

Por lo que corresponde a la magnitud de la correlacion, se obtuvo un coeficiente
de correlacion de 0.748. Segun Martinez y Campos (2015), esto se interpreta como

una correlacion positiva alta.
Hipotesis especifica 1:

El marketing visual se relaciona significativamente con la personalidad en el
comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina online,

Independencia, 2022.

Segun lo identificado, la significacion asintética bilateral fue de 0.000, este valor al
ser inferior que 0.05 posibilita al investigador aceptar la hipotesis alterna, por
consiguiente, el marketing visual se relaciona significativamente con la personalidad
en el comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina online,

Independencia, 2022.



Por lo que corresponde a la magnitud de la correlacion, se obtuvo un coeficiente
de correlacion de 0.677. Segun Martinez y Campos (2016), esto se interpreta como

una correlacion positiva moderada.
Hipotesis especifica 2:

El marketing visual se relaciona significativamente con la motivacion en el
comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina online,

Independencia, 2022.

Segun lo identificado, la significacidén asintotica bilateral fue de 0.000 este valor al
ser inferior que 0.05 posibilita al investigador aceptar la hipétesis alterna, por lo tanto,
el marketing visual se relaciona significativamente con la motivacion en el
comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina online, Independencia,
2022.

Por lo que corresponde a la magnitud de la correlacion, se obtuvo un coeficiente
de correlacion de 0.627. Segun Martinez y Campos (2016), esto se interpreta como

una correlacion positiva moderada.
Hipoétesis especifica 3:

El marketing visual se relaciona significativamente con la motivacion en el
comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina online,

Independencia, 2022.

Segun lo identificado, la significacién asintética bilateral fue de 0.000, este valor al
ser inferior que 0.05 posibilita al investigador aceptar la hipétesis alterna, por lo tanto,
el marketing visual se relaciona significativamente con la emocién en el
comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina online, Independencia,
2022.

Por lo que corresponde a la magnitud de la correlacion, se obtuvo un coeficiente
de correlacion de 0.571. Segun Martinez y Campos (2016), esto se interpreta como

una correlacion positiva moderada.



Grafica de calor

Este tipo de grafico facilita de manera mas dinamica, la comprension de ciertas
vinculaciones entre cada una de las dimensiones pertenecientes de las variables.

Con la finalidad de facilitar los futuros estudios sobre estas variables o similares.

Segun la figura 10, se logré determinar una correlacion alta de 0.69 entre las
dimensiones “atencién” e “inconsciente”. Asi mismo, se detecté una correlacion alta
de 0.67 entre las dimensiones: “percepcién visual” e “inconsciente”; “personalidad” e

“‘inconsciente”; y “atencion” con “personalidad”.

Figura 15

Grafico de calor

DIM 2: Motivacion

DIM 2: Inconsciente

DIM 1:Percepcion visual

DIM 1: Personalidad

DIM 3: Atencion
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Nota: Elaborado por la autora con el programa RStudio.



V. DISCUSION
Discusidon con los antecedentes

En cuanto al proyecto cientifico exhibido por Pozhidaeva (2021) se mostr6 el
objetivo de determinar mejores estrategias de marketing dentro del restaurante
mediante los medios digitales, entre tanto del presente estudio el objetivo fue
determinar la vinculacion del marketing visual y el comportamiento de compra en una
tienda de moda femenina online. Cabe destacar, que la investigacién de Pozhidaeva
(2021) fue expuesta en Finlandia, entre tanto el presente estudio fue expuesto en
Lima (Peru). El enfoque utilizado por Pozhidaeva (2021) fue mixto, empleado a una
muestra de 40 estudiantes universitarios, entre tanto este estudio desarroll6 un
método cuantitativo y la muestra es de 178 seguidores de la pagina de Instagram de
la tienda de moda. Pozhidaeva (2021) no realizé prueba estadistica para su trabajo,
entre tanto el presente estudio empled la correlacion de Spearman alcanzando un
coeficiente de (sig=0.000; r=0.748). Por ultimo, Pozhidaeva (2021) determiné que los
resultados obtenidos mostraron que el publico objetivo del restaurante usa
activamente las redes sociales, especialmente Instagram es preferido por ellos,
indicando que los contenidos visuales atraen mas a los usuarios; a su vez, el presente
trabajo concluy6 que existe vinculacidn representativa entre el marketing visual y el

comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina, Independencia, 2022.

Por otro lado, la investigacion cientifica de Sulastini et al. (2018) en la que
plantearon como objetivo analizar la conducta de adquisicién de los consumidores
online para las actividades de marketing aplicadas en el establecimiento, entre tanto
del presente estudio el objetivo fue determinar la vinculacion del marketing visual y el
comportamiento de compra en una tienda de moda femenina online. Cabe destacar,
gue la investigacion de Sulastini et al. (2018) fue expuesta en Polonia, entre tanto el
presente estudio fue expuesto en Lima (Peru). El enfoque utilizado por Sulastini et al.
(2018) fue cuantitativo, empleado a 153 clientes online como muestra, igualmente
este estudio desarroll6 un método cuantitativo pero la encuesta sera empleada a 178
seguidores de la pagina de Instagram de la tienda de moda. Sulastini et al. (2018)

utilizaron el estadistico de Pearson con un total (p= 0.01; r= 0.594), entre tanto el



presente estudio empled la correlacion de Spearman alcanzando un coeficiente de
(sig=0.000; r=0.748). Por ultimo, Sulastini et al. (2018) determinaron que su estudio
posee una vinculacion moderadamente fuerte entre las variables de su investigacion;
a su vez, el presente trabajo concluyd que existe vinculacion representativa entre el
marketing visual y el comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina,

Independencia, 2022.

El proyecto cientifico realizado por Boardman y McCormick (2019) sostuvo como
finalidad investigar del como la presentacién de los productos de indumentaria
intervienen en las decisiones del usuario y si existen diferencias entre los grupos de
edad, mientras que esta investigacion tuvo como finalidad determinar la vinculacion
del marketing visual y el comportamiento de compra en una tienda de moda femenina
online. El trabajo de investigacion que realizaron Boardman y McCormick (2019),
tuvo lugar en Reino Unido, entre tanto esta indagacién tuvo lugar en Lima (Peru). Con
respecto a las propiedades metodoldgicas, el estudio desarrollado por Boardman y
McCormick (2019), presentd un enfoque mixto aplicado a una muestra de 50
participantes entre 20 y 70 afos, entre tanto este estudio desarroll6 un método
cuantitativo y la muestra es de 178 seguidores de la pagina de Instagram de la tienda
de moda. Boardman y McCormick (2019) no realizaron prueba estadistica para su
trabajo, entre tanto el presente estudio emple6é la correlacion de Spearman
alcanzando un coeficiente de (sig=0.000; r=0.748). Por ultimo, Boardman y
McCormick (2019) determinaron que las imagenes ayudan con la toma de decisiones,
porque los consumidores se sintieron mas seguros sobre lo que estaban ordenando,
lo que indica que esto también podria fomentar la intencion de compra y en lo
particular el presente trabajo concluyd que existe vinculacion representativa entre el
marketing visual y el comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina,

Independencia, 2022.

Ahora bien, la investigacion cientifica de Marin y Gomez (2022) en la que
plantearon como proposito examinar las actividades del marketing de los sentidos
que las boutiques ponen en marcha en el punto de venta para influir en la conducta
del usuario, entre tanto del presente estudio tuvo la finalidad de determinar la

vinculacién del marketing visual y el comportamiento de compra en una tienda de



moda femenina online. Cabe acentuar, que la investigacion de Mariny Gomez (2022)
fue expuesta en Espafia, entre tanto el presente estudio fue expuesto en Lima (Peru).
El enfoque utilizado por Marin y Gomez (2022) fue cualitativo, empleado a una
muestra compuesta por 2 empresas, entre tanto este estudio desarrollé un método
cuantitativo y la muestra es de 178 seguidores de la pagina de Instagram de la tienda
de moda. En cuanto a los resultados, Marin y Gomez (2022) no realizaron prueba
estadistica para su trabajo, entre tanto el presente estudio empled la correlacion de
Spearman alcanzando un coeficiente de (sig=0.000; r=0.748). Finalmente, Marin y
Gbomez (2022) determinaron en seguir potenciando el marketing visual como el resto
de los sentidos, para conseguir sensaciones y percepciones provocando a los
clientes un proceso de compra mas atractiva y exclusiva; a su vez, el presente trabajo
concluyé que existe vinculacion representativa entre el marketing visual y el

comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina, Independencia, 2022.

El trabajo presentado por Sarmiento y Rodriguez (2019) sostuvo como finalidad
analizar el prestigio que tienen los micro influencers del mundo de la moda dentro de
la conducta de los seguidores en Instagram, mientras que esta investigacion tuvo
como finalidad determinar la vinculacion del marketing visual y el comportamiento de
compra en una tienda de moda femenina online. El trabajo de investigaciéon que
realizaron Sarmiento y Rodriguez (2019), tuvo lugar en Espafa, entre tanto este
trabajo cientifico tuvo lugar en Lima (Perd). El enfoque empleado en el estudio
desarrollado por Sarmiento y Rodriguez (2019), fue cuantitativo aplicado a una
muestra de 1,358 seguidores de Instagram, de igual forma el presente estudio
desarroll6 un método cuantitativo, también la muestra fue aplicada a seguidores de
la pagina de Instagram de la tienda de moda, solo que la cantidad probabilistica es
de 178. Sarmiento y Rodriguez (2019) utilizaron el método de maxima verosimilitud
(t=9.529; p=0.000) entre tanto el presente estudio empled la correlacién de Spearman
alcanzando un coeficiente de (sig=0.000; r=0.748). Sarmiento y Rodriguez (2019)
concluyeron que se valida su hipotesis con la influencia de su primera variable a la
segunda, indicando la comunicacion visual mediante imagenes y videos, desarrolla

una mayor interaccién continua para el espectador y sobre todo el este estudio



determind que existe vinculacion representativa entre el marketing visual y el

comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina, Independencia, 2022.

En cuanto al articulo indexado de Jiménez y Zambrano (2018) se encontré el
propasito conocer el prestigio del marketing sensorial en la practica de vivencias en
el punto de demanda para asi, incrementar la efectividad de la creacion de disefios y
anuncios publicitarios; entre tanto, el presente estudio tuvo finalidad determinar la
vinculacion del marketing visual y el comportamiento de compra en una tienda de
moda femenina online. Cabe resaltar, que la investigacion de Jiménez y Zambrano
(2018) fue expuesta en Espafia, entre tanto el presente estudio fue expuesto en Lima
(Peru). El enfoque utilizado por Jiménez y Zambrano (2018) fue causal-cuantitativo,
empleado a una muestra de 123 personas de la ciudad de Sevilla, entre tanto este
estudio desarroll6 un método cuantitativo y la muestra es de 178 seguidores de la
pagina de Instagram de la tienda de moda. Jiménez y Zambrano (2018) no realizaron
prueba estadistica para su trabajo, entre tanto el presente estudio empled la
correlacion de Spearman alcanzando un coeficiente de (sig=0.000; r=0.748). Por
altimo, Jiménez y Zambrano (2018) determinaron que se comprueba la existencia de
distintas consideraciones acerca de la gestion de los incentivaciones sensoriales y
afectivos en la experiencia del usuario siendo primordial su puesta en practica, su
realizacion y su posterior apreciacion; a su vez, el presente trabajo concluyé que
existe vinculacion representativa entre el marketing visual y el comportamiento de

compra en una tienda de ropa femenina, Independencia, 2022.

Por otro lado, la investigacion presentada por Rahman (2018) sostuvo como
objetivo obtener una mejor comprensién de como las consumidoras buscan,
seleccionan y evaltan el calzado mediante la presentacién visual, mientras que esta
investigacion tuvo como finalidad determinar la vinculacion del marketing visual y el
comportamiento de compra en una tienda de moda femenina online. El trabajo de
investigacion que efectu6 Rahman (2018) tuvo lugar en Canada, entre tanto este
trabajo cientifico se realiz6 en Lima (Peru). El estudio desarrollado por Rahman
(2018), presentd un enfoque mixto aplicado a una muestra de 21 alumnas
universitarias, entre tanto este estudio desarrollé6 un método cuantitativo y la muestra

es de 178 seguidores de la pagina de Instagram de la tienda de moda. Rahman



(2018) utiliz6 la correlacion de Pearson (p= 0,000; r’= 0,256), entre tanto el presente
estudio empled la correlacién de Spearman alcanzando un coeficiente de (sig=0.000;
r=0.748). Finalmente, Rahman (2018) concluy6 que si hay relacién entre las variables
disefio de calzado y presentacion visual que influyen en eleccién del consumidor y
en esencialmente el presente trabajo determind que existe vinculacion representativa
entre el marketing visual y el comportamiento de compra en una tienda de ropa

femenina, Independencia, 2022.

La investigacion cientifica de Pelaez et al. (2016) plantearon como objetivo
establecer la vinculacién en cuanto a la emocién, color y el objeto de moda, entre
tanto el propdsito del presente estudio fue determinar la vinculacién del marketing
visual y el comportamiento de compra en una tienda de moda femenina online. Cabe
acentuar, que la investigacion de Peldez et al. (2016) fue expuesta en Colombia, entre
tanto el presente estudio fue expuesto en Lima (Peru). El enfoque utilizado por Pelaez
et al. (2016) fue cuantitativo, empleado a una muestra compuesta por cuatro
universidades de Europa y una en Colombia, entre tanto el presente estudio
desarroll6 un método cuantitativo y la muestra es de 178 seguidores de la pagina de
Instagram de la tienda de moda. En cuanto a los resultados, Peldez et al. (2016) no
realizaron prueba estadistica para su trabajo, entre tanto el presente estudio empleo
la correlacion de Spearman alcanzando un coeficiente de (sig=0.000; r=0.748).
Finalmente, Peldez et al. (2016) determinaron que el color influye positivamente en
la conducta del consumidor en la que se puede definir que la utilizacion de los colores
puede ser beneficiosa en las empresas de moda con respecto a la ambientacion y
publicidad, generando un mayor impacto de compra en los usuarios; a su vez, el
presente trabajo concluyd que existe vinculacion representativa entre el marketing
visual y el comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina,

Independencia, 2022.

El trabajo presentado por Ramirez y Alférez (2014) sostuvo como propdésito
identificar las vinculaciones auténticas entre los factores del merchandising visual y
la manera en cdmo incurre en las decisiones del usuario, mientras que esta
investigacion tuvo como finalidad determinar la vinculacion del marketing visual y el

comportamiento de compra en una tienda de moda femenina online. El trabajo de



investigacion que realizaron Ramirez y Alférez (2014) tuvo lugar en Colombia, entre
tanto esta indagacion se elaboré en Lima (Pert). Respecto al enfoque, el estudio
desarrollado por Ramirez y Alférez (2014), presentd un método mixto aplicado a una
muestra de 462 clientes registrados, entre tanto este estudio desarrollé6 un método
cuantitativo y la muestra es de 178 seguidores de la pagina de Instagram de la tienda
de moda. Ramirez y Alférez (2014) no realizaron prueba estadistica para su trabajo,
entre tanto el presente estudio empleé la correlacion de Spearman alcanzando un
coeficiente de (sig=0.000; r=0.748). Finalmente, Ramirez y Alférez (2014)
determinaron que la optimizacion de la presentacion de productos mediante los
estimulos visuales, incide directamente con las decisiones del publico objetivo y en
manera particular el presente trabajo determiné que existe vinculacion representativa
entre el marketing visual y el comportamiento de compra en una tienda de ropa

femenina, Independencia, 2022.

La investigacién cientifica de Delgado y Mufioz (2021) plantearon como objetivo
indicar de qué manera son influenciadas las decisiones de adquisicion del publico
objetivo en las tiendas de moda; entre tanto del presente estudio, el propdsito fue
determinar la vinculacion del marketing visual y el comportamiento de compra en una
tienda de moda femenina online. Cabe resaltar, que la investigacion de Delgado y
Mufioz (2021) fue expuesta en Ecuador, entre que el presente estudio fue expuesto
en Lima (Peru). El enfoque utilizado por Delgado y Mufioz (2021) fue cuantitativo,
empleado a una muestra compuesta por 6 boutiques; este estudio de igual forma
desarroll6 un método cuantitativo, sin embargo, la muestra es de 178 seguidores de
la pagina de Instagram de la tienda de moda. En cuanto a los resultados, Delgado y
Mufioz (2021) no realizaron prueba estadistica para su trabajo, entre tanto el presente
estudio empled la correlacion de Spearman alcanzando un coeficiente de (sig=0.000;
r=0.748). Delgado y Mufioz (2021) determinaron que es indispensable analizar la
conducta de los usuarios frente a las estrategias de optimizar el entorno visual de la
presentacion de los articulos, porgue interviene en las decisiones de adquisicion de
un producto; a su vez, el presente trabajo concluyéo que existe vinculacion
representativa entre el marketing visual y el comportamiento de compra en una tienda

de ropa femenina, Independencia, 2022.



El trabajo presentado por Alvarado (2020) sostuvo como finalidad evaluar los
factores sobresalientes del comportamiento de compra del Chifa Long Fung en
Iquitos, entre tanto esta investigacion tuvo como proposito determinar la vinculacion
del marketing visual y el comportamiento de compra en una tienda de moda femenina
online. El trabajo de investigacion que realizé Alvarado (2020) tuvo lugar en lquitos
(Peru), mientras que este estudio se elaboré en Lima (Peru). El estudio desarrollado
por Alvarado (2020), presenté un método cuantitativo aplicado a una muestra de 76
comensales, este estudio de igual forma desarroll6 un método cuantitativo, no
obstante, la muestra fue de 178 seguidores de Instagram de la tienda de moda.
Alvarado (2020) no realizé prueba estadistica para su trabajo, entre tanto el presente
estudio empled la correlacion de Spearman alcanzando un coeficiente de (sig=0.000;
r=0.748). Finalmente, Alvarado (2020) determinaron que los encuestados manifiestan
gue las creencias culturales son las que destacan a un nivel medio en su compra en
el Chifa Long Fung, por lo cual el inconsciente de las personas con respecto a la
cultura, influye a que puedan tomar decisiones de compra si lo consideran
moralmente correcto y en manera particular el presente trabajo determin6 que existe
vinculacion representativa entre el marketing visual y el comportamiento de compra

en una tienda de ropa femenina, Independencia, 2022.

La investigacion cientifica de Morales y Paico (2019) plantearon como objetivo
proponer técnicas de marketing sensorial para impulsar la complacencia de los
consumidores en Divas Boutique en Talara; entre tanto del presente estudio, el
propésito fue determinar la vinculacion del marketing visual y el comportamiento de
compra en una tienda de moda femenina online. Cabe resaltar, que la investigacion
de Morales y Paico (2019) fue expuesta en Piura (Peru), entre que, el presente
estudio fue expuesto en Lima (Peru). El enfoque utilizado por Morales y Paico (2019)
fue mixto, empleado a una muestra compuesta por 384 clientes; mientras que el
estudio desarroll6 un método cuantitativo, con una muestra de 178 seguidores de la
pagina de Instagram de la tienda de moda. En cuanto a los resultados, Morales y
Paico (2019) no realizaron prueba estadistica para su trabajo, entre tanto el presente
estudio empleé la correlacién de Spearman alcanzando un coeficiente de (sig=0.000;

r=0.748). Morales y Paico (2019) determinaron que el entorno del negocio no se sitta



apropiadamente iluminado, de igual forma es imprescindible mejores ambientes en
funcién a la capacidad de iluminacion, disefios y color para generar mayor interés de
los individuos; a su vez, el presente trabajo concluyé que existe vinculacion
representativa entre el marketing visual y el comportamiento de compra en una tienda

de ropa femenina, Independencia, 2022.

Con respecto al trabajo presentado por Hurtado y Ticlla (2018) sostuvo como
finalidad en proponer tacticas en el marketing por medio de estimulos que aumentan
el posicionamiento de la marca, entre tanto esta investigacion tuvo como propadsito
determinar la vinculacion del marketing visual y el comportamiento de compra en una
tienda de moda femenina online. El trabajo de investigacion que realizé Hurtado y
Ticlla (2018) tuvo lugar en Chiclayo (Peru), mientras que este estudio se elaboro en
Lima (Peru). El estudio desarrollado por Hurtado y Ticlla (2018), presenté un método
cuantitativo, con la recopilacion de datos mediante un cuestionario a una muestra de
150 personas que asisten regularmente a la tienda, este estudio de igual manera,
desarroll6 un método cuantitativo, sin embargo, la muestra fue de 178 seguidores de
Instagram de la tienda de moda. Hurtado y Ticlla (2018) no realizé prueba estadistica
para su trabajo, entre tanto el presente estudio empleé la correlacion de Spearman
alcanzando un coeficiente de (sig=0.000; r=0.748). Finalmente, Hurtado y Ticlla
(2018) determinaron que las tacticas sobre las sensaciones y emociones en el
marketing influyen en la posicion de la marca, atrayendo a méas publico con respecto
a las percepciones de calidad, psicoldgica y visual y en manera particular el presente
trabajo determiné que existe vinculacion representativa entre el marketing visual y el

comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina, Independencia, 2022.

La investigacion cientifica de Mufioz (2016) plante6 como propdsito determinar la
vinculacion entre el impacto del merchandising visual con la satisfaccion en el
procedimiento de compra de los clientes de las tiendas del Mall Aventura de la region;
entre tanto del presente estudio, el propésito fue determinar la vinculacién del
marketing visual y el comportamiento de compra en una tienda de moda femenina
online. Cabe resaltar, que la investigacion de Mufioz (2016) fue expuesta en Truijillo
(Peru), entre que, el presente estudio fue expuesto en Lima (Peru). El enfoque

utilizado por Mufioz (2016) fue cuantitativo, tomando a 384 clientes por departamento



como muestra; mientras que, el presente estudio también desarrolld6 un método
cuantitativo, solo que, con una muestra de 178 seguidores de Instagram de la tienda
de moda. Mufioz (2016) utilizé la correlacion de Chi cuadrado de Pearson (sig= 0,000;
r’= 0,646), entre tanto el presente estudio empleé la correlaciéon de Spearman
alcanzando un coeficiente de (sig=0.000; r=0.748). Por ultimo, Mufioz (2016)
determind que las variables de su estudio cumplen con una relacion significativa, lo
que comprende que el manejo de los estimulos visuales impresiona de manera
moderada, siendo la iluminacion y ambientacion los que generan persuasion en los
espectadores; a su vez, el presente trabajo concluyé que existe vinculacion
representativa entre el marketing visual y el comportamiento de compra en una tienda

de ropa femenina, Independencia, 2022.

En cuanto al trabajo presentado por Gonzales y Solis (2020) sostuvo como
finalidad definir la vinculacion existente entre la promocion y la conducta de compra
de los consumidores de supermercados Metro, entre tanto esta investigacion tuvo
como propésito determinar la vinculacion del marketing visual y el comportamiento
de compra en una tienda de moda femenina online. El trabajo de investigacion que
realizd6 Gonzales y Solis (2020) tuvo lugar en Chimbote (Perd), mientras que este
estudio se elabor6é en Lima (Peru). El estudio desarrollado por Gonzales y Solis
(2020) presenté un método cuantitativo, con la recopilacién de datos mediante un
cuestionario a una muestra de 384 habitantes que son mayores de edad, este estudio
de igual manera, desarroll6 un método cuantitativo, sin embargo, la muestra fue de
178 seguidores de Instagram de la tienda de moda. Gonzales y Solis (2020) utilizaron
la correlacion de Spearman (sig= 0,000; r= 0,666), de igual forma, el presente estudio
empled la correlaciébn de Spearman, sin embargo, se obtuvo un coeficiente de
(sig=0.000; r=0.748). Finalmente, Gonzales y Solis (2020) determinaron que existe
correlacion significativa entre las variables de promocion y conducta de compra,
confirmando su hipétesis, lo que significa que al promocionar de manera Optima a
una empresa, puede generar mejores expectativas del publico influenciando en su
conducta de compra y en manera particular el presente trabajo determin6 que existe
vinculacion representativa entre el marketing visual y el comportamiento de compra

en una tienda de ropa femenina, Independencia, 2022.



El trabajo cientifico de Espinal y Lama (2018) plante6 como propdsito determinar
analizar el efecto publicitario dentro del comportamiento de compra de los usuarios
en Mifarma, Nuevo Chimbote; entre tanto del presente estudio, el proposito fue
determinar la vinculacion del marketing visual y el comportamiento de compra en una
tienda de moda femenina online. Cabe enfatizar, que la investigacion de Espinal y
Lama (2018) fue expuesta en Chimbote (Peru), entre que, el presente estudio fue
expuesto en Lima (Peru). El enfoque utilizado por Espinal y Lama (2018) fue mixto,
tomando a 384 compradores constantes de Mifarma como muestra; mientras que, el
presente estudio también desarroll6 solamente un método cuantitativo, con una
muestra de 178 seguidores de Instagram de la tienda de moda. Espinal y Lama
(2018) utilizaron la correlaciéon de Chi cuadrado de Pearson (sig = 0.000; r? =0.290),
entre tanto el presente estudio empled la correlacién de Spearman alcanzando un
coeficiente de (sig=0.000; r=0.748). Por ultimo, Espinal y Lama (2018) determinaron
que, si existe una relacion significativa positiva entre las variables, esto significa que
los anuncios publicitarios tienen un resultado eficiente dentro de la conducta de
compra en Mifarma; a su vez, el presente trabajo concluy6 que existe vinculacién
representativa entre el marketing visual y el comportamiento de compra en una tienda

de ropa femenina, Independencia, 2022.

El proyecto cientifico realizado por Pérez (2018) sostuvo como proposito primordial
definir la intervencion del merchandising visual en el posicionamiento de la Galeria
estudiada, entre tanto esta investigacion tuvo como proposito determinar la
vinculacién del marketing visual y el comportamiento de compra en una tienda de
moda femenina online. El trabajo de investigacion que realizé Pérez (2018) tuvo lugar
en el Pérez (Peru), mientras que este estudio se elabor6 en Lima (Peru). El estudio
desarrollado por Pérez (2018) presenté un método cuantitativo, con la recopilacion
de datos mediante un cuestionario a una muestra de 124 clientes del establecimiento,
este estudio de igual manera, desarroll6 un método cuantitativo, sin embargo, la
muestra fue de 178 seguidores de Instagram de la tienda de moda. Pérez (2018)
empled la estadistica de Pearson (sig =0,000; r?=0,990), entre tanto el presente
estudio empleé la correlacién de Spearman alcanzando un coeficiente de (sig=0.000;

r=0.748). Finalmente, Pérez (2018) explicé que existe una vinculacién efectiva con



respecto a las variables del estudio, por ende, es indispensable realizar estrategias
visuales para destacar el posicionamiento del establecimiento y en manera particular
el presente trabajo determin6 que existe vinculacion significativa entre el marketing
visual y el comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina,

Independencia, 2022.

Ahora bien, la investigacion cientifica de Chavez (2020) en la que plante6 como
proposito establecio el estudio en considerar la influencia que tiene el merchandising
visual dentro de la experiencia del usuario dentro de restaurantes tematicos
deportivos en Lima, entre tanto del presente estudio tuvo la finalidad de determinar
la vinculacién del marketing visual y el comportamiento de compra en una tienda de
moda femenina online. Cabe acentuar, que la investigacion de Chavez (2020) fue
expuesta en Lima (Peru), de igual manera el presente estudio fue expuesto en Lima
(Peru). El enfoque utilizado por Chavez (2020) fue cuantitativo, con una muestra de
202 personas residentes de Lima Metropolitana, entre tanto este estudio desarrollo
un método cuantitativo y la muestra es de 178 seguidores del Instagram de la tienda
de moda femenina. Chavez (2020) empleé la prueba de Chi cuadrado, obteniendo
(sig =0,000; r?=0,694); entre tanto, el presente estudio empled la correlacién de
Spearman alcanzando un coeficiente de (sig=0.000; r=0.748). Finalmente, Chavez
(2020) concluy6é que se encuentra una vinculacion positiva moderada en sus
variables y que para esto fue importante trabajar a la expectativa del publico objetivo,
tratar de convencerlo y atraerlos cada vez mas con elementos de iluminacién, color,
decoracién y entre otros ya que con respecto al estudio estos pueden tener una
influencia dentro de la conducta de los individuos; a su vez, el presente trabajo
concluyé que existe vinculacion representativa entre el marketing visual y el

comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina, Independencia, 2022.

El trabajo presentado por Chirinos (2020) sostuvo como finalidad describir la
correlacion entre marketing sensorial y decision de compra en tiempo de pandemia
en el establecimiento de Plaza Vea, mientras que esta investigacion tuvo como
finalidad determinar la vinculacion del marketing visual y el comportamiento de
compra en una tienda de moda femenina online. El trabajo de investigacién que

realizd Chirinos (2020), tuvo lugar en Lima (Peru), este trabajo cientifico, de igual



manera tuvo lugar en Lima (Peru). El enfoque empleado en el estudio desarrollado
por Chirinos (2020), fue cuantitativo aplicando a una muestra 384 individuos; del
mismo modo, el presente estudio desarrollé6 un método cuantitativo, sin embargo, la
muestra fue aplicada a seguidores de Instagram de la tienda de moda, con una
cantidad probabilistica de 178. Chirinos (2020) utiliz6 el método estadistico rho de
Spearman, obteniendo (sig= 0,000; r= 0,832); de la misma manera, el presente
estudio empled la correlacion de Spearman, sin embargo, el coeficiente alcanzado
fue (sig=0.000; r=0.748). Chirinos (2020) concluyé que sus variables representan una
relacion positiva considerable y con ello describe que el marketing visual trasciende
a que los usuarios se sientan cautivados en conseguir sus productos en el
establecimiento de Plaza Vea y sobre todo este estudio determind que existe
vinculacién representativa entre el marketing visual y el comportamiento de compra

en una tienda de ropa femenina, Independencia, 2022.

En cuanto a la tesis de Montes (2017) se encontré el propdsito principal de
describir y explorar a mas profundidad a la marca Kids Made Here; entre tanto, el
presente estudio tuvo como finalidad determinar la vinculacion del marketing visual y
el comportamiento de compra en una tienda de moda femenina online. Cabe resaltar,
gue la investigacién de Montes (2017) fue expuesta en Lima (Peru), de igual manera
el presente estudio fue expuesto en Lima (Peru). El enfoque utilizado por Montes
(2017) fue cualitativo, empleando entrevista a 17 personas (2 representantes y 15
clientas de la marca); entre tanto, este estudio desarroll6 un método cuantitativo y la
muestra fue de 178 seguidores de la pagina de Instagram de la tienda de moda.
Montes (2017) no realiz6 prueba estadistica para su trabajo, entre tanto el presente
estudio empled la correlacion de Spearman alcanzando un coeficiente de (sig=0.000;
r=0.748). Por ultimo, Montes (2017) determiné que los aspectos que influyen dentro
de la percepcion y el comportamiento de compra son debido al posicionamiento de
la marca, para la cual se debe trabajar por lograr captar mayor publico con respecto
al ambiente del lugar y mejorando las campafias publicitarias; a su vez, el presente
trabajo concluy6 que existe vinculacion representativa entre el marketing visual y el

comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina, Independencia, 2022.



Discusidn con la teoria:

La variable “marketing visual” fue examinada detenidamente en el marco tedrico,
reconociéndose como teoria primordial explicada por Hernandez y Hernandez

LE 1

(2013). En ella se puntualizan como dimensiones “percepcion visual”, “inconsciente”
y “atencién”.

Este estudio tom6 como contexto “una tienda de ropa femenina, Independencia,
2022” hallandose que las dimensiones “percepcion visual’, “inconsciente” y
“atencion”, se posicionan en nivel alto. Siendo esta concordante con la teoria de

Hernandez y Hernandez (2013).

La variable “comportamiento de compra” fue examinada detenidamente en el
marco tedrico, reconociéndose como teoria primordial explicada por Rivera (2004).

En ella se puntualizan como dimensiones “personalidad”, “motivacion” y “emocion”.

Este estudio tomé como contexto “una tienda de ropa femenina, Independencia,

2022” hallandose que las dimensiones “personalidad”, “motivacion” y “emocion”, se

posicionan en nivel alto. Siendo esta concordante con la teoria de Rivera (2004).



VI. CONCLUSIONES

Como expresa Lam (2016), las conclusiones son consideradas como el desenlace
proveniente de los productos alcanzados a través de los resultados y discusion del
estudio, en los que precisan de modo general los mismos expuestos. En este

aspecto, posteriormente se presentan las conclusiones de la investigacion.

1. El marketing visual se relaciona significativamente con el comportamiento de
compra en una tienda de ropa femenina online, Independencia, 2022; esto se
determind por medio del estadistico de correlacion de Spearman (sig= 0,000;
r=0.748).

2. El marketing visual se relaciona significativamente con la personalidad del
comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina online,
Independencia, 2022; esto se determindé por medio del estadistico de

correlacion de Spearman (sig= 0,000; r=0.677).

3. El marketing visual se relaciona significativamente con la motivacion del
comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina online,
Independencia, 2022; esto se determind por medio del estadistico de

correlacion de Spearman (sig= 0,000; r=0.627).

4. ElI marketing visual se relaciona significativamente con la emocion del
comportamiento de compra en una tienda de ropa femenina online,
Independencia, 2022; esto se determindé por medio del estadistico de

correlacion de Spearman (sig= 0,000; r=0.571).



Figura 16
Resumen de las conclusiones
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero, se recomienda a la duefia de la tienda online de ropa femenina donde
fue realizado este estudio a poner en préctica las estrategias del marketing visual
dentro de sus campafias publicitarias, ya que esta va de la mano con el
comportamiento de compra. Luego realizar la difusién de imagenes y videos de buena
calidad sobre las prendas de vestir que ofrece la tienda virtual, para asi captar la

atencién a primera vista de los espectadores que estén revisando sus redes sociales.

Segundo, se aconseja a la duefia de la tienda virtual de ropa para damas en
permanecer en constante formacién sobre la conducta de los clientes meta que tiene
en su tienda, dado a que es importante conocer la personalidad de estos para crear
un contenido entretenido, para eso también es fundamental que se utilice los recursos
como el Facebook o Instagram Live para suscitar expectativa mostrando diferentes

formas de cdmo combinar el producto deseado por la audiencia.

Tercero, se recomienda a la duefia de la tienda online de ropa femenina en crear
contenido visual que incluya informacion conveniente y atrayente. Dado que es
indispensable informar mediante el contenido visual, sobre las ofertas y descuentos
que realice la tienda para asi motivar a los nuevos y actuales espectadores a
comprar, al igual que realizar tutoriales de moda para seguir enganchando al publico

ya establecido.

Por ultimo, se aconseja a la duefia de la tienda online a que aumente su audiencia,
mediante la creacion de emocion en los usuarios, con la finalidad de que se sientan
parte del contenido que publique la tienda. Esto se puede realizar por medio de la
interaccion que ofrecen las plataformas digitales, por eso es importante la creatividad
de la tienda online de cdmo generar esa conexion con su publico las cuales puede
ser pidiendo opiniones en los comentarios de las publicaciones o los elementos

dinAmicos en las stories.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 8

Operacionalizacion de variables

. DEFINICION
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA RANGOS
, , . Figuras
I-!ernandez y I-!erngndez (2018) El Marketing La variable 1, ’ Color Ordinal tipo Likert
visual es la técnica del mercadeo que se marketin PERCEPCION ——
influye mas a la percepcion visual de los \ 9 VISUAL Disefio
: . o visual, sera Profundidad 1. Totalmente en :
consumidores a través de una magnifica . 1. Muy bajo
- . medida = desacuerdo (TD) .
VARIABLE 1: publicidad empleado con una buena tonalidad mediante las Tamafio 2.En desacuerdo (D) 2.Bajo
Marketing vi | de colores, disefios, iluminacion y formas; las ) . Emocion . 3. Medio
g visual . . . dimensiones , 3. Indiferente (1)
cuales llegan al inconsciente de los usuarios iy INCONSCIENTE Estimulo 4. Alto
estimulando ciertas emociones que capten la percepcion ién vi 4.De acuerdo(A) 5. Muy alto
atencion a la primera vista; esto gracias a las visual, Captac?lor_] voua 5. Totalmente de .
distintas Iatgformas di i”tales gue ueden inconsciente y - Curiosidad acuerdo (TA)
patalc > 49 que p atencion. ATENCION Atraccion
llegar a un publico mas extenso. Interés
Rivera Camino (2004) menciona que el , Vinculos sociales e
. La variable 2, , Ordinal tipo Likert
comportamiento  de  compra es el comportamiento | PERSONALIDAD | Influencia de compra P
procedimiento de decision que desenvuelven Empatia
los usuarios al momento de evaluar, elegir de compra, : ] : 1. Totalmente en 1. Muy bajo
VARIABLE 2: adquirir ~ un roducto Tenien,do ’ ez sera medida - Necesidades innatas desacuerdo (TD) 2. Ba')(; !
- au un- p ' mediante las MOTIVACION Necesidades relativas | 2.En desacuerdo (D) -2ajo
Comportamiento de | consideracion que las personas son seres dimensiones Ee i 3.Indiferente (1) 3. Medio
compra racionales los cuales estan en la busqueda de ; sfuerzo mercadoldgico | 9- 4. Alto
» personalidad, Fidelidad 4.De acuerdo(A)
la resolucion de los problemas por lo que o 5. Muy alto
. . : motivacion, . F : 5. Totalmente de
buscan satisfacer dichas necesidades con los iy . EMOCION recuencia
roductos tangibles o intangibles al momento | €M°¢*N Y estilo acuerdo (TA)
P g g de vida. Conexion emocional

de compra.




Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos (cuestionario)

Estimado sefor/sefiora:

Se le solicita que responda todos los siguientes enunciados con veracidad.

INSTRUCCIONES

A continuacion, se presenta una serie de enunciados a los cuales debera usted

responder marcando un (X) de acuerdo a lo que considere conveniente.

1= Totalmente en desacuerdo.

2= En desacuerdo.

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

(VI) Variable Independiente: Marketing Visual

(D1) Dimension 1: Percepcion visual

1.

Las prendas de vestir estan visibles en un catalogo de acuerdo a
la categoria (polos, blusas, suéter, faldas, pantalones, otros).

. La plataforma digital detalla la gama de colores que cada prenda

de vestir tiene.

Frecuento la pagina virtual porque encuentro ropa de temporada.

El catalogo de la ropa muestra los diferentes angulos para conocer
los detalles de las prendas de vestir.

Las imagenes de las prendas tienen nitidez porque se visualiza
hasta el dltimo detalle.

(D2) Dimensidn 2: Inconsciente

6.

Las publicaciones de las prendas de vestir estan orientadas a un
estilo juvenil.

Me agrada que la ropa se comercialice en tonos neutrales.

Consideras apropiado que los disefios de las prendas de vestir
que se encuentran a la venta sean modelos con distintos tonos.

(D3) Dimensién 3: Atencién

9.

Consideras conveniente la exposicion de las imagenes de las
prendas de vestir se enfoquen en el principal detalle de la prenda.

10.Las tomas de las prendas de vestir deben realizarse en escenarios

reales (casa, oficina, playa, campo, otros).

11.Es recomendable que los precios se encuentren visibles en cada

una de las prendas expuestas en el catalogo.

(VD) Variable Dependiente: Comportamiento de compra

(D1) Dimensién 1: Personalidad

12.Te consideras una persona extrovertida porque sueles a compartir

las redes de tiendas virtuales para socializar las novedades
encontradas en la plataforma.




13.Frecuento la pagina de la empresa porque comercializa ropa que
se amolda a mis gustos.

14.Cuando yo adquiero un producto de la pagina, me muestra
diferentes opciones en colores y formas en como puedo combinar
el producto deseado.

(D2) Dimension 2: Motivacion

15. Sueles consultar redes sociales para adquirir una prenda de
vestir cuando necesita cambios en su guardarropa.

16. Cuando visualizas una prenda Unica y considera que va con su
estilo, la quiere, aunque tenga un mayor costo.

17. Efecttas tu compra cuando hay promociones y descuentos.

(D3) Dimensién 3: Emocién

18. Al considerarse un cliente frecuente, la empresa en primera
intencién envia las promociones que seran publicadas mediante
la plataforma virtual.

19. Latienda virtual ya cuenta con una fecha establecida cuando
actualiza los disefios de sus prendas en temporada.

20. Frecuento la tienda online porque la mayoria de los productos
gue estan a la venta, van con mi estilo, mis gustos y mis deseos
de adquirir una prenda.




Anexo 3. Matriz de consistencia

Tabla 9

Matriz de consistencia

Problema

General

¢;Cual es la relaciéon entre el
marketing  visual 'y el
comportamiento de compra en
una tienda de ropa femenina
online, Independencia, 2022?

Problemas Especificos

a. ¢Cudl es larelacion entre
el marketing visual y la
personalidad en el
comportamiento de
compra en una tienda de
ropa femenina online,
Independencia, 20227

b. ¢Cudl es la relacién entre
el marketing visual y la
motivacion en el
comportamiento de
compra en una tienda de
ropa femenina online,
Independencia, 2022?

c. ¢Cual es la relacion entre
el marketing visual y la
emocion en el
comportamiento de
compra en una tienda
ropa femenina online,
Independencia, 20227

Objetivos

Objetivo General

Establecer la relacion entre el
marketing  visual 'y el
comportamiento de compra en
una tienda de ropa femenina
online, Independencia, 2022.

Objetivos Especificos

a. Establecer la relacion
entre el marketing visual
y la personalidad en el
comportamiento de
compra en una tienda de
ropa femenina online,
Independencia, 2022.

b.  Establecer la relacion
entre el marketing visual
y la motivacion en el
comportamiento de
compra en una tienda de
ropa femenina online,
Independencia, 2022.

c. Establecer la relacion
entre el marketing visual
y la emocion en el
comportamiento de
compra en una tienda de
ropa femenina online,
Independencia, 2022.

Hipotesis.

Hipotesis General

Existe relacion significativa entre el
marketing visual y el comportamiento
de compra en una tienda de ropa
femenina online, Independencia,
2022.

Hipotesis Especificas

a. Existe relacion significativa
entre el marketing visual y la
personalidad en el
comportamiento de compra
en una tienda de ropa
femenina online,
Independencia, 2022.

b. Existe relacion significativa
entre el marketing visual y la
motivacion en el
comportamiento de compra
en una tienda de ropa
femenina online,
Independencia, 2022.

C. Existe relacion significativa
entre el marketing visual y la
emocion en el
comportamiento de compra
en una tienda de ropa
femenina online,
Independencia, 2022.

Variables e Indicadores

Variable X = Variable Independiente:
Marketing Visual

Dimensiones:

Percepcion visual X1
Inconsciente X2
Atencion X3

Variable Y = Variable Dependiente:
Comportamiento de compra

Dimensiones:

Personalidad Y,
Motivacion Y,
Emocién Y3

Metodologia

Método
Hipotético- Deductivo

Enfoque de Investigacion
Cuantitativo.

Tipo de Investigacion
Aplicado.

Nivel de la Investigacion
Descriptivo - correlacional

Disefio de la Investigacion:

No Experimental de corte
transversal
Poblacién, muestra y
muestreo

Poblacion finita, muestra de
178 seguidores de Instagram,
muestreo aleatorio simple.

Técnica:
Encuesta.

Instrumento:
Cuestionario.




Anexo 4. Detalle de la empresa donde se realizo el estudio

El escenario estudiado del presente proyecto de investigacion es una tienda que
comercializa prendas de vestir para sefioritas, la que desde el 2019 tenia un local
en el distrito de Independencia (Lima), pero por cuestiones de la pandemia del
COVID-19 tuvo que cerrar el local y adaptarse a las ventas online. Hasta el dia de
hoy sigue atendiendo a su publico mediante las redes sociales y su pagina web
oficial,

Esta tienda de moda online vela en brindar una atencién personalizada a cada
persona cuando pide informacion sobre una prenda por medio de las plataformas
digitales, ofreciendo diversas prendas de vestir inspiradas en las actuales
tendencias de moda. Esta boutique online tiene un publico objetivo de mujeres
jovenes entre 18 a 27 afios que se encuentren dentro de los segmentos By C de la
poblacidn, a las cuales buscan en crear en ellas outfits alternativos para cualquier
momento del dia.

Sin embargo, la razon del estudio sobre esta tienda es que al momento de ofrecer
sus productos mediante las paginas de Facebook e Instagram tienen consigo un
limitado aprovechamiento dado a que, cuentan con un contenido visual poco
efectivo dentro de sus publicaciones en las redes. De tal forma que se estaria
desaprovechando una oportunidad debido a que esta es una tendencia que ha
creado un gran impacto en los ultimos afios, captando la atencion e interés de los
usuarios, construyendo conexiones con estos y transmitiendo informacion efectiva
e inmediata a través de imagenes atractivas, las cuales seria beneficioso para que

obtengan una buena presencia publicitaria.



Anexo 5. Declaratoria de consentimiento informado.

Carta de consentimiento informado para participantes del CUESTIONARIO
para el proyecto “MARKETING VISUAL Y COMPORTAMIENTO DE COMPRA
EN UNA TIENDA DE ROPA FEMENINA ONLINE, INDEPENDENCIA, 2022”

Mi nombre es Maria Guadalupe Lopez Rojas y me encuentro desarrollando una
evaluacion para establecer la relacion entre el marketing visual y el comportamiento

de compra en una tienda de ropa femenina online, Independencia, 2022.

Estamos realizando una encuesta que busca conocer los puntos de vista de los
seguidores de Instagram de la tienda de ropa femenina online con respecto al
marketing visual, asi como sobre aquellas acciones que podrian coadyuvar a
incentivarlo. Por ello estamos invitando a los seguidores de la pagina de Instagram

a participar contestando un cuestionario.

Si usted esta de acuerdo en participar en este estudio, queremos invitarlo a que
conteste este cuestionario que tiene una aplicacion de alrededor de 5 minutos. En
el mismo vamos a preguntarle algunos datos sociodemogréficos, posteriormente
preguntaremos asuntos relacionados a la el marketing visual y su relacién con el

comportamiento de compra.

Su participacién en esta encuesta no tiene costo alguno y es totalmente voluntaria.
Es decir, no tiene que participar si no lo desea y puede suspender su participacion
en el momento que usted decida, sin que haya ninguna consecuencia. El hecho de
que decida participar o no en el estudio, asi como el hecho de expresar libremente
sus opiniones, cualesquiera que estas sean, no tendr4 ninguna repercusion

negativa para usted o su puesto de trabajo o estudio.

La informacion se reportard de manera general, es decir, se eliminara cualquier dato
que le pudiera identificar a usted. Todos los datos seran registrados directamente
en una base de datos, y unicamente los investigadores responsables podran tener

acceso a los mismos mediante claves de seguridad.

Si esta de acuerdo en participar en el estudio, por favor escriba “Si estoy de acuerdo
en participar’ en la parte inferior de la encuesta, ademas de su firma. jMuchas

gracias por su participacion!



Anexo 6. Ficha de validacion de expertos.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARTABLE 1: MARKETING VISUAL

NS DIMENSIONES / Ttems Pertinencia' | Relevancia® Caridad’ Sugerencias
DIMENSION 1: Percepcion visual ai No ai No a5 No
1 Las prendas de vestir estin visibles en un catilogo de acuerdo 2 la X X ¥
cateroria (poles, blusas, suéter, faldas, pantalones, otros).
~ | Laplataforma digital detalla 1z gama de colores gque cada prenda de vestir 7 7 ¥
= [ tiene
3 Frecuento la pagina virtual porque encuentro ropa de temporada. X X X
1 El catilogo de la ropa muestra los diferentes dnpulos para conocer logs ¥ ¥ ¥
detalles de las prendas de vestir,
P Las imigenes de las prendas tienen nitidez porque =& visualiza hasts el 7 7 ¥
ultirno detalle.
DIMENSION 1: Inconsciente Si No Si No Si No
6 Las publicaciones de las prendas de vestir estin orientadzs a un estilo . . .
Jurveml.
7 | Me agrada que la ropa s2 comercialice en tonos neufrales. X X X
3 Consideras apropiado que los disefios de las prendas de vestir que s ¥ ¥ ¥
encueniran a la venta sean modelos con diferentes tonos.
DIMENSION 3: Atencion Si No Si No Si No
9 Consideras conventente la exposicion de las imdgenes de las prendas de ¥ ¥ ¥
vestir z2 enfoquen en el principal detalle de la prenda.
10 Las tomas de las prendas de vestir deben realizarse en escenarios reales ¥ ¥ ¥
{caza, oficing, plava, campo, oiroz).
11 Es= recomendable que los precios se encuentren visibles en cada una de % % ¥
las prendas expuestas en el cataloso.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Ovpinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Abraham José Garcla Yovera
DNI: 80270538
Especialidad del validador: Experto en administracion y gerencia

*Pertinencia: El item coresponde al concepto tednico formulado. _ _ Lima, 28 de octubre de 2021
IRelevancia: El item & apropizdo para represeniar al componente o dimension especifica del constructs
iClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto v direcio

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los iteme planteados son suficientss para medir la dimens Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARTABLE 2: COMPORTAMIENTO DE COMPRA

N:

DIMENSIONES / Items

Pertinencia*

Relevancia®

Claridad®

Sugerencias

DIMENSION 1: Personalidad

Si

No

Si

No

Si

No

Te congideras uma persona extrovertida porque sueles a compartir las redes
de tiendas wvirtnales para socializar las novedadez enconfradas en la
plataforma.

[~ ]

Frecuento la pagina de 1z empresa porque comercizliza ropa que se amolda

2 mis mstos.

Cuando vo adquiere un producte de lz pdgine, me muestra diferentes
opciones en colores v formas en como puedo combinar el producto deseado.

DIMENSION 1: Motivacion

No

No

Sueles consultar redes seciales parz adquirir una prenda de vestir cuando
necesita cambios en su suardarrops.

Cuando vizualizas una prenda mnica v considera que va con su eztilo, la
guiere, aungue tenga un mayor costo.

Efectilas fu compra cuando hay promociones v descuentos.

DIMENSION 3: Emocidn

No

No

No

Al considerarse un cliente frecuente, 1a empreza en primera intencion envia
las promociones que serdn publicadas mediante la plataforma virtual.

La tienda virtual va cuenta con una fecha establecida cuando actualiza los
dizefios de zus prendas en temporada

Frecuento la tienda online porque la mayoria de los productos que estan a
la venta. van con mi estilo, mis sustos v mis deseos de adouirir una prenda.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
COrpinion de aplicabilidad: Aplicable [X]

Apellidos ¥y nombres del juez validador. Dr. Abraham Joszé Gareiz Yovera

DNI: 80270538
Especialidad del validador: Experto en Administracion y gerencia

iPertinencia: El item coresponde al concepto tedrico formulzado.

*Relevancia: El ifem s apropiade para representar al components o dimension especifica del constructo

iClaridad: Se enfiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto v directn

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficient=s para medir la dimens

Aplicable después de corregir [

Mo aplicable |

1

Firma del Experto Informante.

Lima, 28 de octubre de 2021



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTEUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING VISUAL

NS DIMENSIONES / Items Pertinencia® | Relevancia® Claridad® Sucerencias
DIMENSION 1: Percepeion visual &i No 5 No & No
1 Las prendas de westir estin visibles en un catdlogo de acuerdo 2 la e % %
categoria (polos, blusas, suéter, faldas, pantalones, otros).
- La plataforma digital detalla la gama de colores que cadz prenda de vestir e % %
© | tiene.
3 Frecuento la pagina virtual porque encoentro ropa de temporada. X X X
4 El catilogo de la ropa muestra log diferentes anpulos para conocer los e ¥ ¥
detalles de las prendas de vestir.
5 Las imagenes de las prendas tienen nitidez porque se visualiza hasta el e ¥ ¥
iltimo detalle.
DIMENSION 1: Inconsciente Si No 5i No Si No
6 Las publicaciones de laz prendas de vestir estan orentadas a un estilo - . .
Juvenil.
7 | Me agrada que la ropa se comercialice en tonos neutrales. Y r r
g Consideras apropiade que los disefios de laz prendas de vestir que ze e ¥ ¥
encuentran a la venta sean modelos con diferentes tonos.
DIMENSION 3: Atencion Si No Si No Si No
g Consideras conventente la exposicidn de las imagenes de laz prendas de e ¥ ¥
vestir 22 enfoquen en el principal detalle de la prenda.
10 Las tomas de las prendas de vestir deben realizarse en escenarios reales % % %
{ca=a. oficina. plava. campo. otros).
11 Es recomendable que los precios se encuentren visibles en cada una de e % ¥
las prendas expuestas en el cataloso.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Ovpinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]

Apellidos y nomhbres del juez validador. Dr. Cézar Eduardo Jiménez Calderon
DNT: 16436847
Especialidad del validador: Experio en administracion v gerencia

2Relevancia: El item =3 apropiado para represeniar al componenie o dimension especifica del constructo

1 A .
"Pertinencia: El item corresponde al concepto tednico formulade. &/gf"‘ ™ E.'_L_L-I é Lima, 28 de octubre de 2021
Claridad: Se entiende sin dificuliad alouna el enunciado del item, s conciso, exacto v directo ] 0

Mota; Suficienciz, se dice suficiencia cuando los items planteados zon sufidentes para medir la dimens Firma del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARTABLE 2: COMPOETAMIENTO DE COMPEA

N.® DIMENSIONES / Items Pertinencia' | Belevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Personalidad Si No Si No Si No
Te consideras una persona extrovertida porque sueles a compartir las redes
1 de tiendas wvirtuales para socializar las novedades encontradas en la| X X X
plataforma.
~ | Frecuento la pagina de la empresa porque comercializa ropa que se amolda . - .
2 : = X X X
& mis gustos.
3 Cuande vo adgquierc un producte de lz papina, me muesira diferentes e ¥ e

opclones en colores v formas en como puedo combinar el producto deseado.

DIMENSION 2: Motivacién 3i No 5i No 3i No

Sueles consultar redes sociales para adquirir une prenda de vestir cuando

4 necesita cambios en su Suardamopa. X X X
3 Cuando vizualizas una prenda fnica v considera que va con su estilo, la ¥ ¥ ¥
quiere, aungue tenga un mayor costo.
¢ | Efectias fu compra cuande hay promociones y descuentos. W Vv W
DIMENSION 3: Emocidn Si No Si No Si No
7 Al considerarse um cliente frecuente, la empresa en primera infencion enviz e e e
las promociones que serdn publicadas mediante la plataforma virtual
3 La tienda virtual ya cuenta con una fecha establecida cuando actualiza los % % %
dizefios de sus prendas en temporada
9 Frecuento la tienda online porque la mayoria de los productos que estdn a % % %

la venta. van con mi estilo. mis sustos v mis deseos de adouirir una prenda.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos ¥y nombres del juez validador. Dr. César Eduardo Jiménez Caldercn

DNI: 16436847
Especialidad del validador: Experto en administracién y gerencia

*Relevancia: El item &3 apropiado para represeniar al components o dimension especifica del constructo

1 A .
Pertinencia: El itern corresponde al concepto tedrico formulade. &/g?": ™ E..—l;-i..-I é Lima, 18 de octubre de 2021
#Claridad: Se entiende sin dificultad alguna &l enunciado del item, es canciso, exacts v direcio ._'J

Mota: Suficiencia, s= dice suficiencia cuando los items planteados son suficientss para medir la dimens Firma del Experto Informante



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING VISUAL

N.° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Percepcién visual Si No Si No Si No

1 Las prendas de vestir estan visibles en un catalogo de acuerdo a la | Vv v v
categoria (polos, blusas, suéter, faldas, pantalones, otros).

» La plataforma digital detalla la gama de colores que cada prenda de vestir | - VA
tiene.

3 Frecuento la pagina virtual porque encuentro ropa de temporada. 4 v v

4 El catdlogo de la ropa muestra los diferentes angulos para conocer los | v v

| detalles de las prendas de vestir. B - »

5 Las imégenes de las prendas tienen nitidez porque se visualiza hastael | 94 v

ultimo detalle.
| DIMENSION 2: Inconsciente Si No Si No Si No

6 Las publicaciones de las prendas de vestir estan orientadas a un estilo v v
juvenil.

7 Me agrada que la ropa se comercialice en tonos neutrales. v v

3 Consideras apropiado que los disefios de las prendas de vestir que se | v v
encuentran a la venta sean modelos con diferentes tonos.
DIMENSION 3: Atencién Si No Si No Si No
Consideras conveniente la exposicion de las imagenes de las prendasde | v v

9 : o
vestir se enfoquen en el principal detalle de la prenda.

10 Las tomas de las prendas de vestir deben realizarse en escenarios reales v 4 4
(casa, oficina, playa, campo, otros).

1 Es recomendable que los precios se encuentren visibles en cada una de V4 W4 N4
las prendas expuestas en el catdlogo.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): ____ Si hay suficiencia_ '
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [V ] Aplicable después de corregir [ ] I‘\Io aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya | /
DNI: 4432651 Ve
Especialidad del validador: Docente Renacyt, especialista en Ciencias Empresariales

Victor Hugo Fernandez Bedoya

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. Doctor ey Administracion Lima, 15 de Noviembre de 2021
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo Maestro en Admjinistrécidn de Negocios

A R RE B o 2 B Maestro en Costos y Presupuestos
3 .
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo Titulado como Especialista en Ingenieria Estadistica Aplicada a Investigacién

Titulado como Especialista en Tecnologias de la Informacion y Comunicacion
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension Licenciado en Administracién con mencién en Negocios Internacionales
Investigador Renacyt — Concytec - Registro PO098755




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: COMPORTAMIENTO DE COMPRA

N.° DIMENSIONES / ftems Pertinencia! | Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Personalidad Si No Si No Si No
Te consideras una persona extrovertida porque sueles a compartir las redes v v v
1 de tiendas virtuales para socializar las novedades encontradas en la
plataforma.
2 Frecuento la p4gina de la empresa porque comercializa ropa que se amolda v v v
a mis gustos.
3 Cuando yo adquiero un producto de la pagina, me muestra diferentes | v v
opciones en colores y formas en como puedo combinar el producto deseado.
DIMENSION 2: Motivacién Si No Si No Si No
4 Sueles consultar redes sociales para adquirir una prenda de vestir cuando v v v
necesita cambios en su guardarropa.
5 Cuando visualizas una prenda tnica y considera que va con su estilo, la | v v
quiere, aunque tenga un mayor costo.
6 Efectias tu compra cuando hay promociones y descuentos. v v v
DIMENSION 3: Emocién Si No Si No Si No
7 Al considerarse un cliente frecuente, la empresa en primera intencién envia | v V4
las promociones que serdn publicadas mediante la plataforma virtual.
3 La tienda virtual ya cuenta con una fecha establecida cuando actualiza los v W J
disefios de sus prendas en temporada.
9 Frecuento la tienda online porque la mayoria de los productos que esténa | v v
la venta, van con mi estilo, mis gustos y mis deseos de adquirir una prenda.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [v ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya ‘
DNI: 4432651 ‘»
Especialidad del validador: Docente Renacyt, especialista en Ciencias Empresariales /'

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. , Lima, 15 de Noviembre de 2021
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo Victor Hugo Fern ndez Bedoya
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo Doctor en Administracion
Maestro en Admyjinistracion de Negocios
Maestro en Qostos y Presupuestos
Titulado como Especialista en Ingenieria Estadistica Aplicada a Investigacion
Titulado como Especialista en Tecnologias de la Informacién y Comunicacion
Licenciado en Administracién con mencion en Negocios Internacionales
Investigador Renacyt — Concytec - Registro PO098755

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VAETABLE 1: MARKETING VISUAL

N.® DIMENSIONES / Items Pertinencia® | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Percepcion viznal ai No ai No ai No
1 Las prendas de vestir estan vizibles en un catélogo de acuerdo a la ¥ ¥ ¥
categoria (polos, blusas, suéter, faldas, pantalones, otros).
~ | Laplataforma digital detalla la gama de colores que cada prenda de vestir ¥ ¥ ¥
© | tiene.
3 Frecuento la pagina virtual porgue encuentro ropa de temporada. X X X
4 El catilogo de la ropa muestra los diferentes angulos para conocer los % % %
detalles de las prendas de vestir
P Las imdgenes de las prendas tienen nitidez porgue se visualiza hasta el ¥ ¥ ¥
iltime detalle.
DIMENSTION 21: Inconsciente 5i No 5i No 5i No
6 Las publicaciones de las prendas de vestir estan orientadas a un estilo - - -

urvemnil.

4
4
4

7 | Me agrada que la ropa s comercialice en tonos neutrales.

g Consideras apropiado que los disefios de las prendas de vestir que s= % % %
encueniran a lz venta sean modelos con diferentes fonos.
DIMENSION 3: Atencitn Si No Si No Si No
9 Consideras convenients la exposicion de las imagenes de las prendas de % % %
vestir 32 enfoquen en el principal detalle de la prenda.
10 Las tomas de las prendas de vestir deben realizarse en escenarios reales ¥ ¥ ¥
{cass. oficina. plava, campo. olros).
11 Es recomendable que los precios se encuentren visibles en cadz una de % % %

las prendas expuestas en el catalogo.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir|[ | Mo aplicable [ ]

Apellidos ¥ nombres del juez validador. Dira. Petronila Liliana Mairena Fox
DNI: 16631152
Especialidad del validador: Experta en administracion v gerencia

*Pertinencia: | it=m comespands al concepts tedrico formulado. _ ) 7 /") Lima, 18 de octubre de 2021
*Relevancia: El ilem es apropisdo para representar al componentz o dimensicn especifica del constructa \7f .-;J’-J 1 ;A
SClaridad: Se entiende sin dificultad algwa el enunciado del item, es conciso, exacto v directo WSl B ls R

—u

Mota: Suficiencia, sz dice suficiencia cuando los items planteados son sufidentss para medir Iz dimens Firma del Experto Infm'linante



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARTABLE 2: COMPOETAMIENTO DE COMPRA

NS DIMENSIONES / Items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Personalidad Si No 5i No Si No
Te conzideras una persona extrovertida porgue sueles a compartir las redes
1 de tiendas virtuzles para socializar las novedades encontradas en la | X X X
plataforma.
~ | Frecuento la pagina de 1z empresa porque comercizliza ropa que se amolda ¥ ¥ ¥
“ | amis sustos.
3 Cuando vo zdquiere un producto de la pigina, me muestra diferentes % % %
opciones en coloras v formas en como puedo combinar el producto deseada.
DIMENSION 2: Motivaciin Si No Si No Si No
4 Sueles consultar redes sociales para adquinr una prenda de vestr cuando % % %
necesita cambios en su suardamopa.
5 Cuando visualizas una prenda dnica v considera que va con su estilo, la % - -
quiere, aunque tenga un mayor costo.
g | Efectias tu compra cuando hay promociones v descuentos. ¥ r r
DIMENSION 3: Emocion Si No Si No Si No
1 Al considerarse un cliente frecuente, la empresa en primera Infencion envia ¥ ¥ ¥
las promociones que seran publicadss mediante la plataforma virtual.
3 La tienda virtual va cuenta con una fecha establecida cuando actualiza los e e e
dizefios de sus prendas en temporada
9 Frecuento 1z tienda online porgue la mayoeria de los productos que estdn 2 ¥ ¥ ¥
la venta. van con mi estile. mis pustos v mis desecs de adowirir una prenda.
Ohbservaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ No aplicable [ ]
Apellidos ¥y nombres del juez validador. Dra. Petronila Lilizna Mairena Fox
DXNI: 16631152
Especialidad del validador: Experta en administracion y gerencia
1Pertinencia: £ item corresponde &l concepto tedrico formulada. ) & '} Lima, 28 de octubre de 2021
*Relevancia: El item es apropiado para represeniar al componente o dimension especifica del constructo \_/,5( S s
*Claridad: Se enfiende sin dificultad alguna & enunciado del item, es conciso, exacto y directo . ’4"’} el P

Mota: Suficiencia, = dice suficiencia cuando los items planteados zon suficientss para medir 13 dimens

e

Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARTABLE 1: MARKETING VISUAL

N.® DIMENSIONES / Items Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Suzerencias
DIMENSION 1: Percepeion visual 5i No 5i No 5 No
1 Las prendas de vestir estan visibles en un catilogo de acuerde a la ¥ ¥ ¥
cateporia (poles, blusss, suéter, faldaz, pantalones, ofros).
- La plataforma digital detalla la gama de colores que cada prenda de vestir ¥ ¥ ¥
© | tiene.
3 Frecuento la pasina virtual porque encuentro ropa de temporada. X X X
4 El catéloge de la ropa muestra loz diferentes dnpulos para conocer los % ¥ %
detalles de las prendas de vestir,
5 Las imdgenes de las prendas tienen nitidez porque se visualiza hasta el ¥ ¥ ¥
ultimo detalle.
DIMENSION 2: Inconsciente 5i No 5i No 5i No
5 Las publicaciones de las prendas de vestir estan orientadas a un estilo - - .
Jurvenil.
7 | Me agrada que la ropa s comercialice en tonos neutrales. ¥ ¥ r
8 Consideras apropiade que los dizefios de las prendas de vestir que sz ¥ ¥ ¥
encueniran a lz venta sean modelos con diferentes fonos.
DIMENSION 3: Atencion 5i No 5i No 5i No
9 Consideras comvernnente la exposicion de las imagenes de las prendas de ¥ ¥ ¥
vestir 32 enfoquen en el principal detalle de la prenda.
Las tomas de las prendas de vestir deben realizarse en escenarios reales - - .
10 : X X X
{caza. oficina plava. campo. ofros).
11 Es recomendable que los precios se encuentren visibles en cada una de ¥ ¥ ¥
las prendas expuestas en el cataloso.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ | Mo aplicable [ ]

Apellidos ¥ nombres del juez validador. Mgir. Mariano Adolfo Lopez Ruiz

DNI: 09269191
Especialidad del validador: Magister en administracion de empresas especializado en el talento humano.

"Pertinencia: El item corresponde al concepto terico formuladi.

*Relevancia: El item s apropiado para representar al componente o dimensitn especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificuliad algwna el enunciado del fem, es conciso, exacts v direcio

Mota: Suficiencia, s= dice suficiencia cuando los items plantsados son suficientes para medir 1s dimens

Firma del Experto Informante.

Lima, 11 de abril de 2022




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: COMPORTAMIENTO DE COMPRA

NS DIMENSIONES / Items Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Personalidad Si No Si No Si No
Te consideras unmz persona extrovertida porgue sueles a compartir las redes

1 de tiendaz virtuales para socizlizar las novedades encomfradas en la| X X X
plataforma.

~ | Frecuento la pagina de la empresa porque comercializa ropa gue se amolda ¥ ¥ ¥

* | & mis gustos.

3 Cuando vo adguiero un producte de lz pdgina, me muestrz diferentes ¥ ¥ ¥
opciones en colores v formas en como puedo combingr el producto deseado.
DIMENSION 2: Motivacion 5i No Si No 5i No

4 Sueles consultar redes sociales para adquirir una prenda de vestir cuando ¥ % ¥
necesita cambios en su guardarmops.

P Cuando visualizas una prenda dnica v considera que va con su estilo, la - - -
quiere, aunque tenga un mayor costo.

¢ | Efectias tu compra cuando hay promociones v descuentos. X r r
DIMENSION 3: Emocion 5i No Si No 5i No

1 Al considerarse un clients frecuente, la empresa en primera Infencion envia ¥ % ¥
las promociones que serdn publicadzs mediante 1z plataforms virtual.

3 La tienda virtual va cuenta con una fecha establecida cuando actualiza los ¥ ¥ ¥
dizefios de sus prendas en temporada

9 Frecuento la tienda online porque la mayoria de los productos que estan a ¥ ¥ ¥
la venta. van con mi estilo. mis gustos v mis desecs de adguinr una prenda.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir | Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mgtr. Mariano Adolfo Lopez Ruiz

DNI: 09869191
Especialidad del validador: Magister en administracion de empresas especializado en el talento humano.

Pertinencia: El item corresponde &l concepto teorico formulado.

*Relevancia: El ifem es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

*Claridad: Se enfiende sin dificuliad alowia &l enunciado del item, s conciso, exacto v direcio

Mota: Suficiencia, se dice suficienda cuando los items planteados son suficientss para medir la dimens

Firma del Experto Informante.

Lima, 11 de abril de 2022



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTEUMENTO QUE MIDE LA VARTABLE 1: MARKETING VISUAL

N.® DIMENSIONES / Items Pertinencia! | Relevancia® Caridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Percepcion visual Si No Si No S No
1 Las prendas de vestir estdn visibles en uvn catilogo de acverdo a la ¥ X X
categoria (polos, blusas suéter, faldas, pantalones otroz).
2 La plataforma digital detalla la zama de colores que cada prenda de vestir ¥ X X
tene.
k Frecuento la pagina virtual porque encuentro ropa de temporada. X X X
4 El catdlogo de la ropa muestra los diferentes dngulos para conocer los e % %
detalles de Ias prendas de vestir.
= Las imagenes de las prendas tienen nitidez porque se visualiza hasta el ¥ X X
- altimo detalle.
DIMENSION 2: Inconsciente Si No Si No si No
6 Las publicaciones de las prendas de vestir estdn orientadas a un estilo ¥ X X
juvenil.
T Me agrada que la ropa se comercialice en tonos neutrales.
g Consideras apropiado que los disefios de las prendas de vestir que se ¥ X X
encuentran a la venta sean modelos con diferentes tonos.
DIMENSION 3: Atencitn Si No Si No 5i No
9 Consideras conveniente la exposicion de las imagenes de las prendas de ¥ X X
vestir se enfoquen en el principal detalle de la prenda.
10 Las tomas de las prendas de vestir deben realizarse en escenarios reales ¥ X X
(casa_ oficina_ plava, campo, otros).
11 Ez recomendable que los precios ze encuentren visibles en cada una de ¥ X X
laz prendas expuestas en el catdlogo.

Ohbservaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]

Apellidos ¥ nombres del juez validador. MBA . William Ricarde Diaz Torres
DNI: 18140172
Especialidad del validador: Experto en administracién y gerencia

tPertinencia: El item corresponde &l concepto tedhco farmulado. Lima, 28 de octubre de 2021
*Relevancia: El item e apropiado para representar &l componente o dimensidn especifica dal constructo
$Claridad: Se entiends sin dificultad alguna &l enunciado dal item, ez conciso, exacto y disscto

Mota: Suficiencia, =2 dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para madir la dimens Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARTABLE 2: COMPORTAMIENTO DE COMPEA

N.° DIMENSIONES / ltems Pertinencia! | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Personalidad 51 No Si No Si No
Te consideras una persona extrovertida porque sueles a compartir las redes

1 de tiemdaz virtnales para socializar las novedadesz encontradaz en la| X X X
plataforma.

2 Frecuento la pagina de la empresa porque comercializa ropa que se amolda X X ¥
a mis gustos.

3 Cuando yo adquierc vn producto de la pagina, me muestra diferentes X X e
opciones en colores v formas en cdmo puedo combinar el producto deseado.
DIMENSION 2: Motivacién S No Si No Si No

4 Sueles consultar redes sociales para adquiris vna prenda de vestir cuando X X e

necesita cambios en su guardarropa.

Cuando visvalizas una prenda Gnica v considera que va con su estilo, la
uiere. aunque tenga un mavor costo.

6 Efectiias tu compra cuando hay promociones v descuentos.

DIMENSION 3: Emocién Si No Si No Si No
- Al considerarse un cliente frecuente, la empresa en primera intencién envia X X ¥

laz promociones gue seran publicadas mediante la plataforma virtual.

La tienda virtual va cuenta con una fecha establecida cuzando actualiza los
] - . X X X

dizefios de sus prendas en temporada.
9 Frecuento la tienda online porque la mayoria de los productos que estin a < 5 ¥

la venta van con mi estilo, mis sustos v mis deseos de adquirir una prenda.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. MBA. William Ricardo Diaz Torres
DNI: 18140172
Especialidad del validador: Experto en Administracion y gerencia

"Pertinencia: El item corresponde &l concepto tedrico formulads. Lima, 28 de octubre de 2021
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componentz o dimensidn especifica dzl constructo
iClaridad: Se enfiende zin dificultad alguna &l enunciado del item, = conciso, exacto y dirscto

Mota: Suficiencia, 22 dice suficiencia cuande los items planteados son suficentas para medir la dimens Firma del Experto Informante.



Anexo 7. Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos.

VALIDACION DE LOS EXPERTOS

Tabla 10
Expertos para la validacion del instrumento
N° EXPERTO APLICABILIDAD
1 Dr. Abraham José Garcia Yovera Aplicable
2 Dr. César Eduardo Jiménez Calderdn Aplicable
3 Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Aplicable
4 Dra. Petronila Liliana Mairena Fox Aplicable
5 Mgtr. Mariano Adolfo Lopez Ruiz Aplicable
6 MBA William Ricardo Diaz Torres Aplicable

Nota: Elaborado por la autora en base a las fichas de expertos.



Anexo 8. Resultados de validez: Célculo de V. de Aiken.

item V.AIKEN
GENERAL

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00

[Co} [oo} ENU o2} [} =N [SVH [ S0 1]




Anexo 9. Resultados de validez: Coeficientes de V. de Aiken.

Coeficiente de V. de Aiken: 1.00
Regla de valoracion

Valor minimo = 0.00

Valor maximo = 1.00

Valor obtenido = 1.00

Decision

El instrumento es valido, siendo un instrumento perfecto.



Anexo 10. Resultados de fiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach General, por variable y dimensiones.

Alfa de Cronbach general:

Alfa de Cronbach N de elementos

913 20

Alfa de Cronbach por variable:

Variable Alfa de Cronbach N de elementos
(V1) Variable 1: Marketing visual .888 11
(V2) Variable 2: Comportamiento de compra .785 9
Alfa de Cronbach por dimensiones
Variable Alfa de Cronbach N de elementos
(D1) Dimensién 1: Percepcidn visual. .755 5
(D2) Dimensidn 2: Inconsciente. 749 3
(D3) Dimensidn 3: Atencion. .693 3
(D4) Dimensidn 4: Personalidad. 554 3
(D5) Dimension 5: Motivacion. 480 3
3

(D6) Dimensidn 6: Emocidn. 621




Anexo 11. Resultados de fiabilidad:

Coeficiente de dos mitades de Guttman.

Valor .875
Parte 1
N de 10
elementos
Alfa de Cronbach Valor .812
Parte 2
N de 10
elementos
N total de elementos 20
Correlacion entre formas .808
o Longitud igual .894
Coeficiente de Spearman-Brown ] ]
Longitud desigual .894
.892

Dos mitades de Guttman

El resultado de confiabilidad segun las dos mitades de Guttman es 0.892



Anexo 12. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general si se elimina algtn elemento.

Media de Varianza de = Correlacion Alfa de
i escala si el escala si el total de Cronbach si
Item elemento se = elementose @ elementos @ el elemento
ha suprimido = ha suprimido corregida se ha
suprimido
1. I:as prendas de vestir estan visibles en un catalogo de acuerdo a la categoria (polos, blusas, 78.22 116.401 0.582 0.909
suéter, faldas, pantalones, otros).
2. La plataforma digital detalla la gama de colores que cada prenda de vestir tiene. 78.38 114.204 0.678 0.907
3. Frecuento la pagina virtual porque encuentro ropa de temporada. 78.88 114.685 0.577 0.909
3élilecsilitralogo de la ropa muestra los diferentes angulos para conocer los detalles de las prendas 78.30 118.707 0516 0.910
5. Las imégenes de las prendas tienen nitidez porque se visualiza hasta el Gltimo detalle. 78.21 118.011 0.442 0.912
6. Las publicaciones de las prendas de vestir estan orientadas a un estilo juvenil. 78.76 112.385 0.648 0.907
7. Me agrada que la ropa se comercialice en tonos neutrales. 78.84 109.873 0.720 0.905
8. Consideras aprop_lac_io que los disefios de las prendas de vestir que se encuentran a la venta 78.34 113.650 0.708 0.906
sean modelos con distintos tonos.
9. Consllde.ras conveniente la exposicién de las imagenes de las prendas de vestir se enfoquen 78.42 113.476 0.776 0.905
en el principal detalle de la prenda.
10. Las tomas de las prendas de vestir deben realizarse en escenarios reales (casa, oficina, 78.58 118.121 0.437 0.912
playa, campo, otros).
11. Es recomendablgz que los precios se encuentren visibles en cada una de las prendas 78.25 114823 0.665 0.907
expuestas en el catalogo.
12. Te con5|deras_ una persona extrovertida porque sueles a compartir las redes de tiendas 79.13 112 388 0.507 0.912
virtuales para socializar las novedades encontradas en la plataforma.
13. Frecuento la pagina de la empresa porque comercializa ropa que se amolda a mis gustos. 78.44 117.671 0.522 0.910
14. Cuando yo adquiero un p_roducto de la pagina, me muestra diferentes opciones en colores y 78.40 117.677 0.578 0.909
formas en como puedo combinar el producto deseado.
15. Sueles consultar redes sociales para adquirir una prenda de vestir cuando necesita cambios 78.76 113221 0.585 0.909
en su guardarropa.
16. Cuando visualizas una prenda Unica y considera que va con su estilo, la quiere, aunque 79.18 112.250 0.492 0.913
tenga un mayor costo.
17. Efectlas tu compra cuando hay promociones y descuentos. 78.36 120.469 0.415 0.912
18. Al cgn&der_arse un clle_nte frecuente, la empresa en primera intencion envia las promociones 78.52 116.940 0.523 0.910
gue seran publicadas mediante la plataforma virtual.
19. La tienda virtual ya cuenta con una fecha establecida cuando actualiza los disefios de sus 78.65 119.799 0.369 0.913
prendas en temporada.
20. Frecuento la tienda online porque la mayoria de los productos que estan a la venta, van con
78.27 115.814 0.679 0.907

mi estilo, mis gustos y mis deseos de adquirir una prenda.




Anexo 13. Célculo de la muestra

FORMULA DEL CALCULO DE LA MUESTRA

N*Zz*p*q
e?x(N—1)+Zixp=xq

n =

Donde:

n= Tamafio de muestra buscado

N= Tamafio de la poblacion o universo

Z= Paradmetro estadistico que depende el nivel de confianza
e= Error de estimacion maximo aceptado®

p= Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

g= Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

B 328 x 1.9602 = 0.5 % 0.5
~0.052 % (328 — 1) + 1.9602 * 0.5 * 0.5

n

n=177.18
n=178



Anexo 14. Base de datos (Excel)

Variable: Comportamiento de compra

Variable: Marketing Visual

Dim 3: Atencién Dim 1: Personalidad Dim 2: Motivacion Dim 3: Emocién

Dim 2: Inconsciente

Dim 1:Percepcidn visual

Sujeto |1. Las 2. La pl[3. Frec{4. El cg5. Las i[6. Las 7. Me §8. Cong9. Cong10. Las|11. Es |12. Te {13. Fre{14. Cug15. Sud16. Cug17. Efeq18. Al d19. La {20. Fre(
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Anexo 15. Resultados descriptivos por item

Tabla 11 )
Resultado descriptivo Item 1

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido En desacuerdo 5 2.8 2.8 2.8
Indiferente 23 12.9 12.9 15.7
De acuerdo 36 20.2 20.2 36.0
Totalmente de acuerdo 114 64.0 64.0 100.0
Total 178 100.0 100.0

Nota: SPSS v.26
Segun la Tabla 11, para el item 1 “Las prendas de vestir estan visibles en un catalogo de acuerdo a la categoria (polos,
blusas, suéter, faldas, pantalones, otros)”, se identificO que se encuentra en desacuerdo el 2.8% de los encuestados (5

casos), indiferente 12.9% (23 casos), de acuerdo 20.2% (36 casos) y totalmente de acuerdo 64.0% (114 casos).

Tabla 12
Resultado descriptivo Item 2
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vélido En desacuerdo 10 5.6 5.6 5.6
Indiferente 17 9.6 9.6 15.2
De acuerdo 61 34.3 34.3 49.4
Totalmente de acuerdo 90 50.6 50.6 100.0
Total 178 100.0 100.0

Nota: SPSS v.26
Segun la Tabla 12, para el item 2 “La plataforma digital detalla la gama de colores que cada prenda de vestir tiene”, se
identifico que se encuentra en desacuerdo el 5.6% de los encuestados (10 casos), indiferente 9.6% (17 casos), de acuerdo

34.3% (61 casos) y totalmente de acuerdo 50.6% (90 casos).



Tabla 13 )
Resultado descriptivo Iltem 3

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 2 1.1 1.1 1.1
En desacuerdo 8 45 45 5.6
Indiferente 66 37.1 37.1 42.7
De acuerdo 49 27.5 27.5 70.2
Totalmente de acuerdo 53 29.8 29.8 100
Total 178 100 100

Nota: SPSS v.26

Segun la Tabla 13, para el item 3 “Frecuento la pagina virtual porque encuentro ropa de temporada”, se identificé que
se encuentra totalmente en desacuerdo el 1.1% de los encuestados (2 casos), en desacuerdo 4.5% (8 casos), indiferente
37.1% (66 casos), de acuerdo 27.5% (49 casos) y totalmente de acuerdo 29.8% (53 casos).

Tabla 14
Resultado descriptivo Item 4
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido En desacuerdo 2 1.1 1.1 1.1
Indiferente 20 11.2 11.2 12.4
De acuerdo 64 36.0 36.0 48.3
Totalmente de acuerdo 92 51.7 51.7 100.0
Total 178 100.0 100.0

Nota: SPSS v.26
Segun la Tabla 14, para el item 4 “El catalogo de la ropa muestra los diferentes angulos para conocer los detalles de las
prendas de vestir”, se identificoO que se encuentra en desacuerdo el 1.1% de los encuestados (2 casos), indiferente 11.2%

(20 casos), de acuerdo 36.0% (64 casos) y totalmente de acuerdo 51.7% (92 casos).



Tabla 15 )
Resultado descriptivo Iltem 5

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido En desacuerdo 12 6.7 6.7 6.7
Indiferente 13 7.3 7.3 14.0
De acuerdo 33 18.5 18.5 32.6
Totalmente de acuerdo 120 67.4 67.4 100.0
Total 178 100.0 100.0

Nota: SPSS v.26
Segun la Tabla 15, para el item 5 “Las imagenes de las prendas tienen nitidez porque se visualiza hasta el ultimo detalle”,
se identifico que se encuentra en desacuerdo el 6.7% de los encuestados (12 casos), indiferente 7.3% (13 casos), de

acuerdo 18.5% (33 casos) y totalmente de acuerdo 67.4% (120 casos).

Tabla 16
Resultado descriptivo Iltem 6
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 4 2.2 2.2 2.2
En desacuerdo 7 3.9 3.9 6.2
Indiferente 55 30.9 30.9 37.1
De acuerdo 46 25.8 25.8 62.9
Totalmente de acuerdo 66 37.1 37.1 100
Total 178 100 100

Nota: SPSS v.26
Segun la Tabla 16, para el item 6 “Las publicaciones de las prendas de vestir estan orientadas a un estilo juvenil”, se
identificé que se encuentra totalmente en desacuerdo el 2.2% de los encuestados (4 casos), en desacuerdo 3.9% (7 casos),

indiferente 30.9% (55 casos), de acuerdo 25.8% (46 casos) y totalmente de acuerdo 37.1% (66 casos).



Tabla 17 )
Resultado descriptivo Item 7

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 4 2.2 2.2 2.2
En desacuerdo 18 10.1 10.1 12.4
Indiferente 43 24.2 24.2 36.5
De acuerdo 51 28.7 28.7 65.2
Totalmente de acuerdo 62 34.8 34.8 100
Total 178 100 100

Nota: SPSS v.26

Segun la Tabla 17, para el item 7 “Me agrada que la ropa se comercialice en tonos neutrales”, se identificé que se
encuentra totalmente en desacuerdo el 2.2% de los encuestados (4 casos), en desacuerdo 10.1% (18 casos), indiferente
24.2% (43 casos), de acuerdo 28.7% (51 casos) y totalmente de acuerdo 34.8% (62 casos).

Tabla 18
Resultado descriptivo Item 8
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido En desacuerdo 4 2.2 2.2 2.2
Indiferente 34 19.1 19.1 21.3
De acuerdo 38 21.3 21.3 42.7
Totalmente de acuerdo 102 57.3 57.3 100.0
Total 178 100.0 100.0

Nota: SPSS v.26
Segun la Tabla 18, para el item 8 “Consideras apropiado que los disefios de las prendas de vestir que se encuentran a
la venta, sean modelos con diferentes tonos”, se identifico que se encuentra en desacuerdo el 2.2% de los encuestados (4

casos), indiferente 19.1% (34 casos), de acuerdo 21.3% (38 casos) y totalmente de acuerdo 57.3% (102 casos).



Tabla 19 )
Resultado descriptivo Iltem 9

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido En desacuerdo 1 0.6 0.6 0.6
Indiferente 37 20.8 20.8 21.3
De acuerdo 54 30.3 30.3 51.7
Totalmente de acuerdo 86 48.3 48.3 100.0
Total 178 100.0 100.0

Nota: SPSS v.26
Segun la Tabla 19, para el item 9 “Consideras conveniente la exposicion de las imagenes de las prendas de vestir se
enfoquen en el principal detalle de la prenda”, se identifico que se encuentra en desacuerdo el 0.6% de los encuestados (1

caso), indiferente 20.8% (37 casos), de acuerdo 30.3% (54 casos) y totalmente de acuerdo 48.3% (86 casos).

Tabla 20
Resultado descriptivo Item 10
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vélido En desacuerdo 8 4.5 4.5 4.5
Indiferente 39 21.9 21.9 26.4
De acuerdo 58 32.6 32.6 59.0
Totalmente de acuerdo 73 41.0 41.0 100.0
Total 178 100.0 100.0

Nota: SPSS v.26
Segun la Tabla 20, para el item 10 “Las tomas de las prendas de vestir deben realizarse en escenarios reales (casa,
oficina, playa, campo, otros)”, se identific6 que se encuentra en desacuerdo el 4.5% de los encuestados (8 casos),

indiferente 21.9% (39 casos), de acuerdo 32.6% (58 casos) y totalmente de acuerdo 41.0% (73 casos).



Tabla 21 )
Resultado descriptivo Item 11

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido En desacuerdo 7 3.9 3.9 3.9
Indiferente 19 10.7 10.7 14.6
De acuerdo 43 24.2 24.2 38.8
Totalmente de acuerdo 109 61.2 61.2 100.0
Total 178 100.0 100.0

Nota: SPSS v.26
Segun la Tabla 21, para el item 11 “Es recomendable que los precios se encuentren visibles en cada una de las prendas
expuestas en el catalogo”, se identificd que se encuentra en desacuerdo el 3.9% de los encuestados (7 casos), indiferente

10.7% (19 casos), de acuerdo 24.2% (43 casos) y totalmente de acuerdo 61.2% (109 casos).

Tabla 22
Resultado descriptivo Item 12
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 11 6.2 6.2 6.2
En desacuerdo 26 14.6 14.6 20.8
Indiferente 54 30.3 30.3 51.1
De acuerdo 29 16.3 16.3 67.4
Totalmente de acuerdo 58 32.6 32.6 100
Total 178 100 100

Nota: SPSS v.26

Segun la Tabla 22, para el item 12 “Te consideras una persona extrovertida porque sueles a compartir las redes de
tiendas virtuales para socializar las novedades encontradas en la plataforma”, se identific6 que se encuentra totalmente en
desacuerdo el 6.2% de los encuestados (11 casos), en desacuerdo 14.6% (26 casos), indiferente 30.3% (54 casos), de

acuerdo 16.3% (29 casos) y totalmente de acuerdo 32.6% (58 casos).



Tabla 23 )
Resultado descriptivo Item 13

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido En desacuerdo 4 2.2 2.2 2.2
Indiferente 29 16.3 16.3 18.5
De acuerdo 65 36.5 36.5 55.1
Totalmente de acuerdo 80 44,9 44,9 100.0
Total 178 100.0 100.0

Nota: SPSS v.26
Segun la Tabla 23, para el item 13 “Frecuento la pagina de la empresa porque comercializa ropa que se amolda a mis
gustos”, se identificd que se encuentra en desacuerdo el 2.2% de los encuestados (4 casos), indiferente 16.3% (29 casos),

de acuerdo 36.5% (65 casos) y totalmente de acuerdo 44.9% (80 casos).

Tabla 24
Resultado descriptivo Item 14
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vélido En desacuerdo 3 1.7 1.7 1.7
Indiferente 21 11.8 11.8 135
De acuerdo 78 43.8 43.8 57.3
Totalmente de acuerdo 76 42.7 42.7 100.0
Total 178 100.0 100.0

Nota: SPSS v.26

Segun la Tabla 24, para el item 14 “Cuando yo adquiero un producto de la pagina, me muestra diferentes opciones en
colores y formas en cédmo puedo combinar el producto deseado”, se identificé que se encuentra en desacuerdo el 1.7% de
los encuestados (3 casos), indiferente 11.8% (21 casos), de acuerdo 43.8% (78 casos) y totalmente de acuerdo 42.7% (76

casos).



Tabla 25 )
Resultado descriptivo Item 15

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 2 1.1 1.1 1.1
En desacuerdo 17 9.6 9.6 10.7
Indiferente 43 24.2 24.2 34.8
De acuerdo 48 27.0 27.0 61.8
Totalmente de acuerdo 68 38.2 38.2 100
Total 178 100 100

Nota: SPSS v.26
Segun la Tabla 25, para el item 15 “Sueles consultar redes sociales para adquirir una prenda de vestir cuando necesita
cambios en su guardarropa”, se identific que se encuentra totalmente en desacuerdo el 1.1% de los encuestados (2 casos),

en desacuerdo 9.6% (17 casos), indiferente 24.2% (43 casos), de acuerdo 27.0% (48 casos) y totalmente de acuerdo 38.2%

(68 casos).
Tabla 26
Resultado descriptivo item 16
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 10 5.6 5.6 5.6
En desacuerdo 40 22.5 22.5 28.1
Indiferente 35 19.7 19.7 47.8
De acuerdo 37 20.8 20.8 68.5
Totalmente de acuerdo 56 31.5 31.5 100
Total 178 100 100

Nota: SPSS v.26
Segun la Tabla 26, para el item 16 “Cuando visualizas una prenda Unica y considera que va con su estilo, la quiere,

aunque tenga un mayor costo”, se identificé que se encuentra totalmente en desacuerdo el 5.6% de los encuestados (10



casos), en desacuerdo 22.5% (40 casos), indiferente 19.7% (35 casos), de acuerdo 20.8% (37 casos) y totalmente de

acuerdo 31.6% (56 casos).

Tabla 27
Resultado descriptivo item 17
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Valido En desacuerdo 2 1.1 11 1.1
Indiferente 19 10.7 10.7 11.8
De acuerdo 77 43.3 43.3 55.1
Totalmente de acuerdo 80 44.9 449 100.0
Total 178 100.0 100.0

Nota: SPSS v.26
Segun la Tabla 27, para el item 17 “Efectdas tu compra cuando hay promociones y descuentos”, se identificé que se
encuentra totalmente en desacuerdo el 1.1% de los encuestados (2 casos), indiferente 10.7% (19 casos), de acuerdo 43.3%

(77 casos) y totalmente de acuerdo 44.9% (80 casos).

Tabla 28
Resultado descriptivo item 18
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 2 1.1 1.1 1.1
En desacuerdo 2 1.1 1.1 2.2
Indiferente 36 20.2 20.2 225
De acuerdo 64 36.0 36.0 58.4
Totalmente de acuerdo 74 41.6 41.6 100
Total 178 100 100

Nota: SPSS v.26
Segun la Tabla 28, para el item 18 “Al considerarse un cliente frecuente, la empresa en primera intencion envia las

promociones que seran publicadas mediante la plataforma virtual”, se identificd que se encuentra totalmente en desacuerdo



el 1.1% de los encuestados (2 casos), en desacuerdo 1.1% (2 casos), indiferente 20.2% (36 casos), de acuerdo 36.0% (64

casos) y totalmente de acuerdo 41.6% (74 casos).

Tabla 29
Resultado descriptivo Item 19
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Valido En desacuerdo 2 1.1 11 1.1
Indiferente 56 315 31.5 32.6
De acuerdo 55 30.9 30.9 63.5
Totalmente de acuerdo 65 36.5 36.5 100.0
Total 178 100.0 100.0

Nota: SPSS v.26
Segun la Tabla 29, para el item 19 “La tienda virtual ya cuenta con una fecha establecida cuando actualiza los disefios
de sus prendas en temporada”, se identificO que se encuentra en desacuerdo el 1.1% de los encuestados (2 casos),

indiferente 31.5% (56 casos), de acuerdo 30.9% (55 casos) y totalmente de acuerdo 36.5% (65 casos).

Tabla 30
Resultado descriptivo item 20
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Valido Indiferente 29 16.3 16.3 16.3
De acuerdo 47 26.4 26.4 42.7
Totalmente de acuerdo 102 57.3 57.3 100.0
Total 178 100.0 100.0

Nota: SPSS v.26
Segun la Tabla 30, para el item 20 “Frecuento la tienda online porque la mayoria de los productos que estan a la venta,
van con mi estilo, mis gustos y mis deseos de adquirir una prenda”, se identifico que se encuentra indiferente el 16.3% de

los encuestados (29 casos), de acuerdo 26.4% (47 casos) y totalmente de acuerdo 57.3% (102 casos).



Anexo 16. Andlisis factorial confirmatorio
Dimensién: Percepcién visual
Tabla 31

Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “percepcion visual”.
Andlisis de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de
esfericidad de Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 0.806

muestreo

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 190.551
gl 10
Sig. 0.000

Nota: SPSS v.26

De acuerdo con la Tabla 31, se analiz6 la medida de adecuacién muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.806, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presenté como significacidn asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con

analisis factorial y de cargas para la dimension “percepcion visual”.

Tabla 32

Paso 2 del anélisis factorial y de cargas para la dimensién “percepcion visual”.
Andlisis de matrices anti imagen

1. Las

2 la 4. El
preqdas o,Ie iataforma catdlogode 5. Las
v§§t||r estan si ital 3. Frecuento laropa imagenes de
V'S'PI es eg un degtalla la la pagina muestra los las prendas
catalogo de ama de virtual porque diferentes tienen nitidez
acuerdo, e 9 encuentro angulos para porque se
categoria colores que . )

los. bl cada prenda ropa de conocer los  visualiza

(po, 0s, blusas, P . temporada. detalles de hasta el
suéter, faldas, de vestir L

. las prendas  ultimo detalle.
pantalones, tiene. d i
otros). e vestir.

Covarianza 1. Las prendas de 0.618 -0.201 -0.116 -0.189 -0.087

vestir estan visibles
en un catalogo de
acuerdo a la
categoria (polos,
blusas, suéter,
faldas, pantalones,
otros).

anti-
imagen



2. La plataforma -0.201 0.658 -0.156 -0.072 -0.117
digital detalla la

gama de colores que

cada prenda de

vestir tiene.

3. Frecuento la -0.116 -0.156 0.768 -0.075 -0.074
péagina virtual porque

encuentro ropa de

temporada.

4. El catélogo de la -0.189 -0.072 -0.075 0.712 -0.149
ropa muestra los

diferentes angulos

para conocer los

detalles de las

prendas de vestir.

5. Las iméagenes de -0.087 -0.117 -0.074 -0.149 0.776
las prendas tienen

nitidez porque se

visualiza hasta el

Ultimo detalle.

Correlacién 1. Las prendas de

anti- vestir estan visibles
imagen en un catalogo de
acuerdo a la

categoria (polos,
blusas, suéter,
faldas, pantalones,
otros).

2. Laplataforma
digital detalla la
gama de colores que
cada prenda de
vestir tiene.

3. Frecuento la
pagina virtual porque
encuentro ropa de
temporada.

4. El catélogo de la
ropa muestra los
diferentes angulos
para conocer los
detalles de las
prendas de vestir.

5. Las imagenes de
las prendas tienen
nitidez porque se
visualiza hasta el
ultimo detalle.

Nota: SPSS v.26

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “percepcion visual”.



Tabla 33

|”

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “percepcion visua
Analisis de comunalidades

Inicial Extraccion
1. Las prendas de vestir estan visibles en un catalogo de 1.000 0.613
acuerdo a la categoria (polos, blusas, suéter, faldas,
pantalones, otros).
2. La plataforma digital detalla la gama de colores que cada 1.000 0.570
prenda de vestir tiene.
3. Frecuento la pagina virtual porque encuentro ropa de 1.000 0.439
temporada.
4. El catélogo de la ropa muestra los diferentes dngulos para 1.000 0.506
conocer los detalles de las prendas de vestir.
5. Las imagenes de las prendas tienen nitidez porque se 1.000 0.432

visualiza hasta el ultimo detalle.
Nota: SPSS v.26

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “percepcion visual”.

Tabla 34

Paso 4 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “percepcion visual”.
Analisis de autovalores iniciales

Componente Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion
Total % de % Total % de %
varianza acumulado varianza acumulado
1 2.561 51.214 51.214 2.561 51.214 51.214
2 0.732 14.646 65.860
3 0.649 12.977 78.837
4 0.593 11.868 90.705
5 0.465 9.295 100.000

Nota: SPSS v.26

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 5 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fenGmeno, recopilando informacion comun en
un 51.214%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar

con andlisis factorial y de cargas para la dimensién “percepcién visual’.



Tabla 35

|”

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “percepcion visua
Andlisis de matriz de componentes

Componente
1
1. Las prendas de vestir estan visibles en un catalogo de acuerdo a la categoria 0.783
(polos, blusas, suéter, faldas, pantalones, otros).
2. La plataforma digital detalla la gama de colores que cada prenda de vestir tiene. 0.755
4. El catalogo de la ropa muestra los diferentes angulos para conocer los detalles 0.711
de las prendas de vestir.
3. Frecuento la pagina virtual porque encuentro ropa de temporada. 0.663
5. Las imagenes de las prendas tienen nitidez porque se visualiza hasta el Ultimo 0.658
detalle.

Nota: SPSS v.26
Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es

necesario la eliminacién de algun item que compone la variable “percepcion visual’.
Decision:

Luego de haber realizado el andlisis de medida de adecuacién muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el andalisis de matrices anti
imagen, el andlisis de comunalidades, el andlisis de autovalores iniciales, y analisis

de matriz de componentes, se decide no retirar ningan item que compone la variable

“percepcion visual”.

Dimensién: Inconsciente

Tabla 36

Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “‘inconsciente”. Analisis
de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad
de Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 0.670

muestreo

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 128.004
o] 3
Sig. 0.000

Nota: SPSS v.26
De acuerdo con la Tabla 36, se analiz6 la medida de adecuaciéon muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO



obtenido fue de 0.670, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presentd como significacién asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con

analisis factorial y de cargas para la dimension “inconsciente”.

Tabla 37

Paso 2 del andlisis factorial y de cargas para la dimensién “inconsciente”. Analisis
de matrices anti imagen

8. Consideras

6. Las apropiado que los
publicaciones de 7. Me agrada p P q
disefios de las prendas
las prendas de que la ropa se .
. . - de vestir que se
vestir estan comercialice en
. encuentran a la venta
orientadas a un tonos neutrales.
. . sean modelos con
estilo juvenil. o
distintos tonos.
Covarianza 6. Las publicaciones de las 0.632 -0.292 -0.134
anti- prendas de vestir estan
imagen orientadas a un estilo juvenil.
7. Me agrada que la ropa se -0.292 0.587 -0.214
comercialice en tonos
neutrales.
8. Consideras apropiado -0.134 -0.214 0.733

que los disefios de las
prendas de vestir que se
encuentran a la venta sean
modelos con distintos tonos.
Correlacion 6. Las publicaciones de las
anti- prendas de vestir estan
imagen orientadas a un estilo juvenil.
7. Me agrada que la ropa se
comercialice en tonos
neutrales.
8. Consideras apropiado
que los disefios de las
prendas de vestir que se
encuentran a la venta sean
modelos con distintos tonos.

Nota: SPSS v.26

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores altos

(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “inconsciente”.



Tabla 38

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “‘inconsciente”. Analisis
de comunalidades

Inicial Extraccion
6. Las publicaciones de las prendas de vestir estan 1.000 0.681
orientadas a un estilo juvenil.
7. Me agrada que la ropa se comercialice en tonos 1.000 0.733
neutrales.
8. Consideras apropiado que los disefios de las prendas de 1.000 0.588

vestir que se encuentran a la venta sean modelos con
distintos tonos.

Nota: SPSS v.26

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “inconsciente”.

Tabla 39

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “‘inconsciente”. Analisis
de autovalores iniciales

Componente Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion
0, 0, 0,
Total vaﬁ:neza acum/l(.:lado Total vaﬁ::za % acumulado
1 2.001 66.716 66.716 2.001 66.716 66.716
2 0.592 19.746 86.462
3 0.406 13.538 100.000

Nota: SPSS v.26

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 3 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fenémeno, recopilando informaciéon comudn en
un 66.716%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar

con andlisis factorial y de cargas para la dimensién “inconsciente”.

Tabla 40

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “‘inconsciente”. Analisis
de matriz de componentes

Componente
1
7. Me agrada que la ropa se comercialice en tonos neutrales. 0.856
6. Las publicaciones de las prendas de vestir estan orientadas a un estilo juvenil. 0.825




8. Consideras apropiado que los disefios de las prendas de vestir que se 0.767
encuentran a la venta sean modelos con distintos tonos.

Nota: SPSS v.26

Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es

necesario la eliminacion de algun item que compone la variable “inconsciente”.
Decision:

Luego de haber realizado el analisis de medida de adecuaciéon muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de matrices anti
imagen, el andlisis de comunalidades, el andlisis de autovalores iniciales, y analisis

de matriz de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable

“inconsciente”.
Dimension: Atencidén
Tabla 41

Paso 1 del andlisis factorial y de cargas para la dimensién “atencion”. Analisis de
medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de
Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuaciéon de 0.644

muestreo

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 98.356
o] 3
Sig. 0.000

Nota: SPSS v.26

De acuerdo con la Tabla 41, se analiz6 la medida de adecuacién muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.644, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacién adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presenté como significacion asintoética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con

analisis factorial y de cargas para la dimension “atencion”.



Tabla 42

Paso 2 del anélisis factorial y de cargas para la dimensioén “atencion”. Analisis de
matrices anti imagen

9. Consideras 10. Las tomas de 11. Es
conveniente la las prendas de :
exposicion de las vestir deben recomerjdable que
iméagenes de las realizarse en los precios se
prendas de vestir se  escenarios reales encuentren visibles
enfoquen en el (casa, oficina en cada una de las
L ’ ’ prendas expuestas

principal detalle de la  playa, campo, en el catalogo
prenda. otros). )

Covarianza 9. Consideras conveniente 0.680 -0.131 -0.314

anti- la exposicion de las

imagen imégenes de las prendas de

vestir se enfoquen en el

principal detalle de la prenda.

10. Las tomas de las prendas -0.131 0.812 -0.194
de vestir deben realizarse en

escenarios reales (casa,

oficina, playa, campo, otros).

11. Es recomendable que los -0.314 -0.194 0.652
precios se encuentren

visibles en cada una de las

prendas expuestas en el

catalogo.
Correlacion 9. Consideras conveniente
anti- la exposicion de las
imagen imagenes de las prendas de

vestir se enfoquen en el
principal detalle de la prenda.
10. Las tomas de las prendas
de vestir deben realizarse en
escenarios reales (casa,
oficina, playa, campo, otros).
11. Es recomendable que los
precios se encuentren
visibles en cada una de las
prendas expuestas en el
catalogo.

Nota: SPSS v.26
Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “atencion”.

Tabla 43

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “atencion”. Analisis de
comunalidades

Inicial Extraccion
9. Consideras conveniente la exposicién de las imagenes de 1.000 0.661
las prendas de vestir se enfoquen en el principal detalle de la
prenda.
10. Las tomas de las prendas de vestir deben realizarse en 1.000 0.512

escenarios reales (casa, oficina, playa, campo, otros).



11. Es recomendable que los precios se encuentren visibles 1.000 0.701
en cada una de las prendas expuestas en el catalogo.

Nota: SPSS v.26

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “atencion”.

Tabla 44

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “atencion”. Analisis de
autovalores iniciales

Componente Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion
Total % de % Total % de %
varianza acumulado varianza  acumulado
1 1.874 62.458 62.458 1.874 62.458 62.458
2 0.676 22.532 84.989
3 0.450 15.011 100.000

Nota: SPSS v.26

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 3 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fendémeno, recopilando informacion comun en
un 62.458%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar

con analisis factorial y de cargas para la dimension “atencién”.

Tabla 45

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimensioén “atencién”. Analisis de
matriz de componentes

Componente
1
11. Es recomendable que los precios se encuentren visibles en cada una de las 0.837
prendas expuestas en el catélogo.
9. Consideras conveniente la exposicion de las imagenes de las prendas de 0.813
vestir se enfoguen en el principal detalle de la prenda.
10. Las tomas de las prendas de vestir deben realizarse en escenarios reales 0.715

(casa, oficina, playa, campo, otros).

Nota: SPSS v.26

Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es

necesario la eliminacion de algun item que compone la variable “atencion”.



Decision:

Luego de haber realizado el andlisis de medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el andlisis de matrices anti
imagen, el andlisis de comunalidades, el analisis de autovalores iniciales, y analisis
de matriz de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable
“atencion”.

Dimension: Personalidad

Tabla 46

Paso 1 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “personalidad”. Analisis
de medida de adecuacién muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad
de Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 0.570

muestreo

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 67.516
gl 3
Sig. 0.000

Nota: SPSS v.26

De acuerdo con la Tabla 46, se analizo la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.570, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presenté como significacidén asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con
analisis factorial y de cargas para la dimension “personalidad”.

Tabla 47

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “personalidad”. Analisis
de matrices anti imagen

12. Te consideras

una persona

extrovertida porque 13. Frecuento la
sueles a compartir las pagina de la

14. Cuando yo
adquiero un
producto de la
pagina, me muestra

redes de tiendas empresa porque . .
- i diferentes opciones
virtuales para comercializa ropa
o en colores y formas
socializar las que se amolda a X
. en como puedo
novedades mis gustos.

combinar el

encontradas en la
producto deseado.

plataforma.




Covarianza 12. Te consideras una 0.854 -0.016 -0.263
anti- persona extrovertida
imagen porque sueles a compartir
las redes de tiendas
virtuales para socializar las
novedades encontradas en
la plataforma.
13. Frecuento la pagina de -0.016 0.797 -0.313
la empresa porque
comercializa ropa que se
amolda a mis gustos.
14. Cuando yo adquiero un -0.263 -0.313 0.705
producto de la pagina, me
muestra diferentes
opciones en colores y
formas en c6mo puedo
combinar el producto

deseado.
Correlaciéon 12. Te consideras una
anti- persona extrovertida porque
imagen sueles a compartir las redes

de tiendas virtuales para
socializar las novedades
encontradas en la
plataforma.

13. Frecuento la pagina de
la empresa porque
comercializa ropa que se
amolda a mis gustos.

14. Cuando yo adquiero un
producto de la pagina, me
muestra diferentes opciones
en colores y formas en cémo
puedo combinar el producto
deseado.

Nota: SPSS v.26

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “personalidad”.

Tabla 48

Paso 3 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “personalidad”. Analisis
de comunalidades

Inicial Extraccién
12. Te consideras una persona extrovertida porque sueles a 1.000 0.443
compartir las redes de tiendas virtuales para socializar las
novedades encontradas en la plataforma.
13. Frecuento la pagina de la empresa porque comercializa 1.000 0.535
ropa que se amolda a mis gustos.
14. Cuando yo adquiero un producto de la pagina, me 1.000 0.713

muestra diferentes opciones en colores y formas en como
puedo combinar el producto deseado.

Nota: SPSS v.26




Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “personalidad”.

Tabla 49

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “personalidad”. Analisis
de autovalores iniciales

Componente Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion
Total % de % Total % de %
varianza  acumulado varianza  acumulado
1 1.692 56.387 56.387 1.692 56.387 56.387
2 0.815 27.172 83.558
3 0.493 16.442 100.000

Nota: SPSS v.26

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 3 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fenémeno, recopilando informacion comdn en
un 56.387%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar

con andlisis factorial y de cargas para la dimensién “personalidad”.

Tabla 50

Paso 5 del anélisis factorial y de cargas para la dimension “personalidad”. Andlisis
de matriz de componentes

Componente
1
14. Cuando yo adquiero un producto de la pagina, me muestra diferentes opciones 0.845
en colores y formas en cobmo puedo combinar el producto deseado.
13. Frecuento la pagina de la empresa porque comercializa ropa que se amolda a 0.731
mis gustos.
12. Te consideras una persona extrovertida porque sueles a compartir las redes de 0.666

tiendas virtuales para socializar las novedades encontradas en la plataforma.
Nota: SPSS v.26

Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es

necesario la eliminacion de algun item que compone la variable “personalidad”.



Decision:

Luego de haber realizado el analisis de medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el andlisis de matrices anti
imagen, el andlisis de comunalidades, el analisis de autovalores iniciales, y analisis
de matriz de componentes, se decide no retirar ningan item que compone la variable

“personalidad”.
Dimensién: Motivacion
Tabla 51

Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “motivacion”. Analisis de
medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de
Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 0.567

muestreo

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 31.254
gl 3
Sig. 0.000

Nota: SPSS v.26

De acuerdo con la Tabla 51, se analizé la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.567, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presentd como significacién asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con

analisis factorial y de cargas para la dimension “motivacion”.

Tabla 52

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “motivacion”. Analisis de
matrices anti imagen

15. Sueles
consultar redes
sociales para
adquirir una
prenda de vestir
cuando necesita
cambios en su
guardarropa.

16. Cuando
visualizas una
prenda Unicay
considera que va
con su estilo, la
quiere, aunque tenga
un mayor costo.

17. Efectlas tu
compra cuando hay
promociones y
descuentos.




Covarianza 15. Sueles consultar redes 0.884 -0.272 -0.065
anti- sociales para adquirir una
imagen prenda de vestir cuando
necesita cambios en su
guardarropa.
16. Cuando visualizas una -0.272 0.854 -0.176
prenda Unica y considera que
va con su estilo, la quiere,
aungue tenga un mayor costo.
17. Efectlas tu compra -0.065 -0.176 0.942
cuando hay promociones y
descuentos.
Correlaciéon 15. Sueles consultar redes
anti- sociales para adquirir una
imagen prenda de vestir cuando
necesita cambios en su
guardarropa.
16. Cuando visualizas una
prenda Unica y considera que
va con su estilo, la quiere,
aungue tenga un mayor costo.
17. Efectlas tu compra
cuando hay promociones y
descuentos.

Nota: SPSS v.26

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores

altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “motivacion”.

Tabla 53

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “motivacion”. Analisis de
comunalidades

Inicial Extraccion
15. Sueles consultar redes sociales para adquirir una prenda 1.000 0.518
de vestir cuando necesita cambios en su guardarropa.
16. Cuando visualizas una prenda Unica y considera que va 1.000 0.614
con su estilo, la quiere, aunque tenga un mayor costo.
17. Efectlas tu compra cuando hay promociones y 1.000 0.348
descuentos.

Nota: SPSS v.26
Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “motivacion”.

Tabla 54

Paso 4 del andlisis factorial y de cargas para la dimensién “motivacion”. Analisis de
autovalores iniciales

Componente Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion



0, 0, 0, 0,
Total % de % Total % de &

varianza acumulado varianza acumulado
1.481 49.364 49.364 1.481 49.364 49.364
0.869 28.968 78.332
0.650 21.668 100.000

Nota: SPSS v.26

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 3 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fendmeno, recopilando informacion comun en
un 49.364%, lo cual es regularmente favorable. Al tener resultados buenos, es

posible continuar con analisis factorial y de cargas para la dimension “motivacion”.

Tabla 55

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “motivacion”. Analisis de
matriz de componentes

Componente
1
16. Cuando visualizas una prenda Unica y considera que va con su estilo, la 0.784
quiere, aunque tenga un mayor costo.
15. Sueles consultar redes sociales para adquirir una prenda de vestir cuando 0.720
necesita cambios en su guardarropa.
17. Efectlas tu compra cuando hay promociones y descuentos. 0.590

Nota: SPSS v.26
Al analizar la matriz de componentes, se identificO que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es

necesario la eliminacion de algun item que compone la variable “motivacion”.
Decision:

Luego de haber realizado el andlisis de medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de matrices anti
imagen, el analisis de comunalidades, el analisis de autovalores iniciales, y analisis

de matriz de componentes, se decide no retirar ningan item que compone la variable

“motivacion”.



Dimensién: Emocidén
Tabla 56

Paso 1 del andlisis factorial y de cargas para la dimensién “emocion”. Analisis de
medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de
Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de 0.619

muestreo

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 67.366
gl 3
Sig. 0.000

Nota: SPSS v.26

De acuerdo con la Tabla 56, se analiz6 la medida de adecuacién muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. EI coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.619, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presentd como significacién asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con

andlisis factorial y de cargas para la dimensién “emocién”.

Tabla 57

Paso 2 del andlisis factorial y de cargas para la dimensién “emocion”. Analisis de
matrices anti imagen

18. Al considerarse un 19. Latienda virtual 20. Frecuento la

cliente frecuente, la ya cuenta con una tienda online porque la
empresa en primera fecha establecida mayoria de los
intencion envia las cuando actualiza los productos que estan a
promociones que disefios de sus la venta, van con mi
serén publicadas prendas en estilo, mis gustos y
mediante la plataforma temporada. mis deseos de adquirir
virtual. una prenda.

Covarianza 18. Al considerarse un 0.756 -0.133 -0.315

anti- cliente frecuente, la

imagen empresa en primera

intencion envia las

promociones que seran

publicadas mediante la

plataforma virtual.

19. Latienda virtual ya -0.133 0.877 -0.172
cuenta con una fecha

establecida cuando

actualiza los disefios de

sus prendas en temporada.



20. Frecuento la tienda -0.315 -0.172 0.741
online porque la mayoria de
los productos que estan a
la venta, van con mi estilo,
mis gustos y mis deseos de
adquirir una prenda.
Correlacién 18. Al considerarse un
anti- cliente frecuente, la
imagen empresa en primera
intencion envia las
promociones que seran
publicadas mediante la
plataforma virtual.
19. Latienda virtual ya
cuenta con una fecha
establecida cuando
actualiza los disefios de
sus prendas en temporada.
20. Frecuento la tienda
online porque la mayoria de
los productos que estan a
la venta, van con mi estilo,
mis gustos y mis deseos de
adquirir una prenda.

Nota: SPSS v.26

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “emocion”.

Tabla 58

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “emocion”. Analisis de
comunalidades

Inicial Extraccion
18. Al considerarse un cliente frecuente, la empresa en 1.000 0.627
primera intencién envia las promociones que seran
publicadas mediante la plataforma virtual.
19. Latienda virtual ya cuenta con una fecha establecida 1.000 0.443
cuando actualiza los disefios de sus prendas en temporada.
20. Frecuento la tienda online porque la mayoria de los 1.000 0.653

productos que estan a la venta, van con mi estilo, mis gustos
y mis deseos de adquirir una prenda.

Nota: SPSS v.26

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “emocion”.



Tabla 59

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “emocion”. Analisis de
autovalores iniciales

Componente Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccién
% de % % de %
Total . Total A
varianza acumulado varianza acumulado
1 1.723 57.420 57.420 1.723 57.420 57.420
2 0.752 25.054 82.475
3 0.526 17.525 100.000

Nota: SPSS v.26

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 3 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fenémeno, recopilando informacion comdn en
un 57.420%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar

con andlisis factorial y de cargas para la dimensién “emocién”.

Tabla 60

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimensiéon “emocion”. Analisis de
matriz de componentes

Componente
1
20. Frecuento la tienda online porque la mayoria de los productos que estan a la 0.808
venta, van con mi estilo, mis gustos y mis deseos de adquirir una prenda.
18. Al considerarse un cliente frecuente, la empresa en primera intencién envia 0.792
las promociones que seran publicadas mediante la plataforma virtual.
19. Latienda virtual ya cuenta con una fecha establecida cuando actualiza los 0.665

disefios de sus prendas en temporada.
Nota: SPSS v.26

Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es

necesario la eliminacion de algin item que compone la variable “emocion”.
Decision:

Luego de haber realizado el andlisis de medida de adecuacién muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el andalisis de matrices anti
imagen, el analisis de comunalidades, el analisis de autovalores iniciales, y analisis

de matriz de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable

“emocion”.



Anexo 17. Resultados del ajuste del modelo

Tabla 61
CMIN

Model

NPAR

CMIN

DF

CMIN/DF

Default model
Saturated model
Independence model

25
66

96.862

0

11 855.958

41

55

2.362

15.563

Nota: SPSS AMOS v.23

Tabla 62
RMR, GFI

Model

RMR

GFI

AGFI

PGFI

Default model
Saturated model
Independence model

0.043

0.318

0.911

0.343

0.857

0.211

0.566

0.286

Nota: SPSS AMOS v.23

Tabla 63
Baseline Comparisons

Model

NFI
Deltal

RFI
rhol

IFI

TLI

Delta2 rho2

CFI

Default model
Saturated model
Independence model

0.887
1
0

0.848

0

0.931 0.906

1
0

0.93

Nota: SPSS AMOS v.23
Tabla 64

Parsimony-Adjusted Measures

Model

PRATIO

PNFI

PCFI

Default model
Saturated model
Independence model

0.745
0
1

0.661

0.693

Nota: SPSS AMOS v.23

Tabla 65
NCP

Model

NCP

LO 90

HI 90

Default model
Saturated model
Independence model

55.862
0
800.958

30.889
0
709.945

88.543
0
899.396

Nota: SPSS AMOS v.23



Tabla 66

FMIN
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default model 0.547 0.316 0.175 0.5
Saturated model 0 0 0 0
Independence model 4.836 4,525 4.011 5.081

Nota: SPSS AMOS v.23

Tabla 67

RMSEA
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model 0.088 0.065 0.11 0.004
Independence model 0.287 0.27 0.304 0

Nota: SPSS AMOS v.23

Tabla 68

AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 146.862 150.499 226.407 251.407
Saturated model 132 141.6 341.998 407.998
Independence model 877.958 879.558 912.958 923.958

Nota: SPSS AMOS v.23

Tabla 69

ECVI
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI
Default model 0.83 0.689 1.014 0.85
Saturated model 0.746 0.746 0.746 0.8
Independence model 4.96 4.446 5.516 4.969

Nota: SPSS AMOS v.23

Tabla 70

HOELTER
Model HOELTER HOELTER

0.05 0.01

Default model 105 119
Independence model 16 18

Nota: SPSS AMOS v.23



Tabla 71
CMIN

Model

NPAR

CMIN DF

CMIN/DF

Default model
Saturated model
Independence model

21
45
9

70.661 24
0 0

397.404 36

o

2.944

11.039

Nota: SPSS AMOS v.23

Tabla 72
RMR, GFI

Model

RMR

GFI

AGFI

PGFI

Default model
Saturated model
Independence model

0.054

0.256

0.922

0.551

0.854

0.438

0.492

0.44

Nota: SPSS AMOS v.23

Tabla 73
Baseline Comparisons

Model

NFI
Deltal

RFI IFI
rhol

Delta2

TLI
rho2

CFlI

Default model
Saturated model
Independence model

0.822

0

0.733
1
0 0

0.875

0.806

0.871

Nota: SPSS AMOS v.23
Tabla 74

Parsimony-Adjusted Measures

Model

PRATIO

PNFI

PCFI

Default model
Saturated model
Independence model

0.667
0
1

0.548

0.581

Nota: SPSS AMOS v.23

Tabla 75
NCP

Model

NCP

LO 90

HI 90

Default model
Saturated model
Independence model

46.661
0
361.404

25.186
0
301.008

75.77
0
429.254

Nota: SPSS AMOS v.23



Tabla 76

FMIN
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default model 0.399 0.264 0.142 0.428
Saturated model 0 0 0 0
Independence model 2.245 2.042 1.701 2.425

Nota: SPSS AMOS v.23

Tabla 77

RMSEA
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model 0.105 0.077 0.134 0.001
Independence model 0.238 0.217 0.26 0

Nota: SPSS AMOS v.23

Tabla 78

AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 112.661 115.176 179.479 200.479
Saturated model 90 95.389 233.18 278.18
Independence model 415.404 416.482 444.04 453.04

Nota: SPSS AMOS v.23

Tabla 79

ECVI
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI
Default model 0.637 0.515 0.801 0.651
Saturated model 0.508 0.508 0.508 0.539
Independence model 2.347 2.006 2.73 2.353

Nota: SPSS AMOS v.23

Tabla 80

HOELTER
Model HOELTER HOELTER

0.05 0.01

Default model 92 108
Independence model 23 27

Nota: SPSS AMOS v.23
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Anexo 19. Evidencia de toma de datos
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8 | Totalmente de acuerdo  De acuerda Indiferente De acuerdo Totalmente de zcuerdo  Totalmente de acuerde  De acuerdo
19| Totalmente de acuerdo  De acuerda Indiferente Indiferente Totaimente de acuerdo  Indiferente Inciferente
20 | Totalmente de acuerdo  Totaimente de acuerdo  Indiferente: Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  De acuerda Totalmente de acuerdo
21 | Totalmente de acuerdo  Totaimente de acuerdo  De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Indiferente Totalmente de acuerdo
2 | De acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerdo De acuerdo Indiferente Inciferente
3 | Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo
20 | Totalmente de zcuerdo  Tolalmente de acuerdo  De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Indiferente Indiferente
25 | De acuerdo Totalmente de acuerdo  Tolalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de zcuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo
25 | Totalmente de acuerdo  Tolalmente de acuerdo  Indiferente: Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Indiferente
27 | De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo Totalmente de zcuerdo  Totalmente de acuerdo  De acuerdo
2 |Indiferente De acuerdo Indiferente De acuerdo En desacuerdo Indiferente En desacuerdo
20| Totalmente de acuerdo  Tolalmente de acuerdo  Indiferente Totalmente de acuerde  Totalmente de acuerdo  Indiferente Indiferente
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8. Considero apropiade ¢ 9. Considero convenients 10. Las fomas

De acuerdo

De acuerdo
Totaimente de acuerde
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
Totalmente de acuerdo
Totalmente de acuerdo
Indiferente

Indiferente

Indiferente

Totalmente de acuerdo
Totalmente de acuerdo
Indiferente

De acuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerde
Indiferente

Totalmente de acuerdo
Totalmente de acuerdo
En desacuerdo
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
Indiferente

De acuerdo

L
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Totalmente de acuerdo  De acuerdo Totalmente v
Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo
De acuerdo Indiferente De acuerdo
Totalmente de acuerdo  Indiferents. Totaimente d
De acuerdo Totalmente de acusrdo  Totaimente dv
Totalmente de acuerdo  Indiferente. De acuerdo
Totalmente de acuerdo  Indiferente. Totalmente dv
De acuerdo De acuerdo De acuerdo
Indiferente. De acuerda De acuerdo
En desacuerdo De acuerda Indiferente
Indiferente. De acuerda De acuerdo
Totalmente de acuerdo  Indiferente. Totalmente di
acuerdo acuerdo
Indiferente. Indiferente Totalmente
De acuerdo De acuerdo Totalmente
De acuerdo De acuerdo De acuerdo
De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo
Indiferente. Indiferente De acuerdo
acuerdo acuerdo
De acuerdo De acuerdo Totaimente d
Indiferente. De acuerdo Ingiferente
Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente d
Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente di
Totalmente de acuerdo  Indiferente. De acuerdo
De acuerdo Indiferente Totalmente i
De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente v
Indiferente. De acuerda Indiferente
De acuerdo Totalmente de acuerdo
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