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Resumen

La investigacion tuvo como propédsito determinar el nivel de relacion entre la
diversidad del comportamiento del consumidor y la facilidad de decision de compra
online en el sector textil en mujeres de Lima Norte en el 2023. Para ello, se empled
un estudio correlacional, no experimental transversal aplicado a 384 personas. La
técnica para recolectar datos fue la encuesta y el instrumento un cuestionario, el
cual constd de 39 preguntas en escala de Likert. Como resultados se obtuvo una
correlacion positiva y significativa entre las variables con un coeficiente Rho de
Spearman de 0.922 y un nivel de significancia menor a 0.005. Se pudo obtener
también un nivel alto del 81,11% respecto a la diversidad del comportamiento del
consumidor y la facilidad de decision de compra obtuvo un nivel alto del 84.11%.
En este sentido, se concluye que en la medida que las clientas del sector textil
perciban un comportamiento del consumidor variado existirA también una
percepcion de facilidad de decisién de compra online, por lo que las empresas del
sector deben enfocarse en el desarrollo de ambos factores como parte de su

estrategia competitiva y de marketing.

Palabras Clave: Comportamiento del consumidor, Decisibn de compra online,

Sector textil
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Abstract

The purpose of the research was to determine the level of relationship between the
diversity of consumer behavior and the ease of online purchasing decision in the
textile sector in women of Lima Norte in 2023. To do this, a correlational, non-
experimental cross-sectional study was used. applied to 384 people. The technique
for collecting data was the survey and the instrument was a questionnaire, which
consisted of 39 questions on a Likert scale. As results, a positive and significant
correlation was obtained between the variables with a Spearman’'s Rho coefficient
of 0.922 and a significance level of less than 0.005. It was also possible to obtain a
high level of 81.11% regarding the diversity of consumer behavior and the ease of
purchasing decision obtained a high level of 84.11%. In this sense, it is concluded
that to the extent that clients in the textile sector perceive varied consumer behavior,
there will also be a perception of ease of online purchasing decision, so companies
in the sector must focus on the development of both factors as part of your
competitive and marketing strategy.

Keywords: Consumer behavior, Online purchase decision, Textile sector
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I. INTRODUCCION

La revolucion digital y el crecimiento exponencial del comercio electrénico
han alterado significativamente la dindmica del mercado, generando nuevas
oportunidades y desafios para las organizaciones que buscan satisfacer las
ambiciones de los consumidores. Las compras en linea se encuentran en un
proceso de crecimiento donde las personas prefieren realizar compras online antes
que ir a una tienda presencial. Por ello, Sevim & Yalgin (2022) indicaron que debido
a la pandemia los consumidores en linea han ido en aumento, debido al riesgo de
contagio del virus. En 2021, a nivel nacional se registraron 7.1 millones de peruanos
de entre 18 y 70 afios que compraron en linea, en 2022 esa cifra aumenté a 7.8

millones, y se estima que en 2023 llegara a 8.6 millones (Ipsos Peru, 2023).

El comportamiento del consumidor cambié frente al virus del Covid-19 debido
a las prohibiciones de apertura de establecimientos de todo tipo, provocadas por la
pandemia. En momentos de crisis sanitaria, los consumidores se han adaptado a
las compras virtuales y al servicio de delivery (Larios, 2021). Después del estado
de emergencia, se evidencié un aumento de las compras en linea, permitiendo a
las empresas expandir sus ventas y, por lo tanto, incrementar sus ingresos. Al
mismo tiempo, los consumidores pudieron adquirir articulos de alta demanda. En el
afio 2020, aproximadamente el 90% de la poblacion comenz6 a comprar por
internet, y las ventas en linea sumaron 4.2 billones de dodlares. Para el afio 2022,
esta cifra aumentd a 5.7 billones de ddlares, con un mayor incremento en regiones

como Sudameérica y Asia, seguidas de Europa y Australia (Orus, 2022).

Los consumidores en América Latina no solo se basan en el costo, sino que
adquieren productos que les brinden un mayor beneficio motivacional vy
experiencial, donde puedan sentirse seguros de que lo que adquirieron fue la mejor
opcion. La franqueza y la conducta de los clientes dependen de la seguridad que
se les brinda, la cual juega un papel fundamental. En México, se observé un
aumento en las ventas en linea, especialmente entre los ciudadanos de 15 a 40
afos, antes de la pandemia, el 21% de los habitantes no compraba en linea, y
después de la pandemia, esta cifra aument6 en un 31% (Lechuga & Hernandez,
2021).



De igual forma, Baozhou y Song (2020) sefialan que un mercado en linea se
refiere a un entorno virtual de compras donde los compradores y vendedores
interactdan utilizando herramientas tecnologicas para obtener resefias, siendo las
estrategias que usa, la forma de entrega del producto, las diversas plataformas
facilitan la compra en linea, volviéndose tan sencilla que hasta emprendedores de
negocios pequefnos recién empezados crean su pagina web para vender. Las
empresas consideran a los medios sociales un factor importante en cuanto a la
venta, presentando una disminucidén de gastos e incrementacion de prospectos a

través de promocién organica (Guzmén, 2018).

Las mujeres como consumidoras activas y agentes de toma de decisiones
en los hogares desempefian un papel destacado en esta nueva tendencia de
compra online, la investigacion se enfoca especificamente en el segmento de las
mujeres, donde Fischer y Espejo (2018) indica que las mujeres tienen mayor
tendencia a gastar que los hombres, por lo que hace a este segmento interesante
de estudiar. En este contexto, el sector textil es uno de los méas vendidos via online
y las categorias preferidas son las de Tecnologia y Electrodomésticos, seguidas de
hogar, moda, viajes, deportes, entretenimiento, belleza y salud (CAPECE, 2022).

Aqui surge la pregunta general, ¢En qué medida la diversidad del
comportamiento del consumidor se relaciona con la facilidad de decision de compra
online del sector textil en mujeres de Lima Norte, 2023?, seguidamente se redacto
los problemas especificos los cuales son: ¢ En qué medida existe una diversidad en
el comportamiento del consumidor en mujeres del sector textil de Lima Norte en el
20237?; ¢ Existe una facilidad en la decisién de compra online de las mujeres del
sector textii en mujeres de Lima norte, 2023?; ¢(Cémo se relacionan las
dimensiones del comportamiento del consumidor y las dimensiones de la decision

de compra online en mujeres que consumen en el sector textil en Lima Norte, 20237

Esta investigacion se justifica tedricamente al cubrir un vacio de la literatura
cientifica sobre la relacion entre el comportamiento del consumidor y la decision de
compra en linea en el sector textil para mujeres de Lima Norte. Ademas, genera
nuevos conocimientos en este campo, lo que resulta fundamental para el avance
del estudio del comportamiento del consumidor y las estrategias de marketing

online.



Asimismo, la justificacion practica de este trabajo se debe a la relevancia
directa que tiene para las empresas del sector textil que cubre Lima Norte y
profesionales del marketing que desean mejorar sus estrategias de ventas en linea,
la experiencia y las decisiones comerciales. Los resultados de este estudio
proporcionaran informacion valiosa para las empresas, permitiéndoles personalizar
sus enfoques y satisfacer mejor las necesidades de las consumidoras en este

mercado especifico.

Finalmente, se justifica metodol6gicamente debido a la necesidad de aplicar
un enfoque cuantitativo, riguroso y especifico. La eleccion de métodos de
recopilacion de datos, como encuestas, analisis inferenciales y estadisticos,
permite obtener informacion precisa y cuantitativa. Ademas, la confianza de la
herramienta y métodos se determina con el Alfa de Cronbach mediante los
resultados de la encuesta (Rodriguez y Reguant, 2020).

El objetivo general de este estudio es determinar en qué medida la diversidad
del comportamiento del consumidor se relaciona con la facilidad de decision de
compra en el sector textil en mujeres de Lima Norte, 2023; seguido de los objetivos
especificos, el cual en primer lugar es determinar el nivel de diversidad del
comportamiento del consumidor en mujeres del sector textil de lima norte, 2023,;
Determinar el nivel de facilidad de la decisién de compra online de las mujeres del
sector textil de Lima Norte, 2023; Determinar el nivel de relaciébn entre las
dimensiones del comportamiento del consumidor y las dimensiones de decision

compra online en mujeres del sector textil de Lima Norte, 2023.

Se plante6 como hipotesis alternativa, el comportamiento del consumidor se
relaciona con la decision de compra online del sector textil en mujeres de Lima
Norte, 2023 y como hipoétesis nula, el comportamiento del consumidor no se
relaciona con la decision de compra online del sector textil en mujeres de Lima
Norte, 2023.



II. MARCO TEORICO

A nivel internacional, Quijije (2021) realiz6 un estudio en el Cantén Puerto
Lépez de Ecuador con el propdsito de identificar los elementos que inciden en la
disposicion de los consumidores a efectuar compras en establecimientos
comerciales. Esta investigacion fue de carécter explicativo y tenia como objetivo
establecer relaciones causales en el fenébmeno en estudio. Los resultados revelaron
que los factores internos mas relevantes eran la influencia de la opinidén familiar
(68%), seguida de las creencias culturales (53%), los grupos de referencia (54%),
el estatus social (57%) y las circunstancias econémicas (78%). Por otro lado, en
cuanto a las influencias externas en la decision de compra, los factores
predominantes fueron el atributo y la asistencia (86%), la imagen de la tienda (79%).
En conclusion, estos hallazgos sugieren que tanto factores internos como externos
desempefian un papel crucial en las decisiones de compra, destacandose la
influencia significativa de la opinién familiar y el conocimiento previo del producto o

marca como determinantes importantes.

De igual forma, Cuevas et al. (2022) Su objetivo principal fue determinar los
elementos del comportamiento de los consumidores que ejercen influencia en las
elecciones de adquisiciones en jévenes de la UANL. Con un enfoque cuantitativo y
descriptivo que busca correlaciones, pero sin realizar experimentos. Los resultados
revelaron una correlacion positiva significativa Pearson 0. 676 sobre elementos de
ambitos sociales, personales y psicoldgicos. Asimismo, se encontrd una relacion
positiva Pearson 0. 461 sobre la edad, ocupacion e ingresos econdémicos. Por otro
lado, los factores vinculados con estar motivados, sensaciones, formacion y
memoria presentaron una correlacion positiva de Pearson 0.627. En conclusion,

estos factores tienen una amplia influencia en las decisiones de los consumidores.

Como antecedentes nacionales, De La Cruz (2016) ejecutaron una
investigacién con el fin de reconocer los factores predominantes que afectan el
comportamiento de los consumidores en el Centro Comercial Alameda del Calzado
en Trujillo durante el afio 2016. Utiliz6 una metodologia descriptiva no experimental
de tipo transversal. Se obtuvo que el elemento interno de la motivacién ejerce la

mayor influencia, representando el 58%, le siguen en importancia la experiencia de



compra y la personalidad, con un 32% y un 10%, respectivamente. Otros factores
internos como la cultura (31%), la ocupacion (21%), la economia (17%) y la
categoria (14%) también influyen, aunque en menor medida. En contraste, los
factores externos como los grupos sociales, el estilo de vida y la edad y etapa de
ciclo de vida tienen un impacto menos significativo, con un 11%, 5% y 1%,
respectivamente. En conclusion la motivacion destaca como el elemento importante

en la conducta.

Ademas, Lachira (2019) se plante6 la tarea de identificar los factores
relacionados con la conducta del usuario que tienen un impacto en la decision de
compra en el Mall Aventura y Real Plaza de Trujillo en el transcurso del afio 2018.
Fue de tipo descriptiva correlacional. Los resultados arrojaron un nivel medio en
Mall Aventura, con un porcentaje del 73.8%, y en Real Plaza con un 81.9%, sobre
la primera variable. En cuanto la siguiente variable se encontré un nivel medio del
64.4% en el Mall Aventura y un nivel medio del 70.1% en Real Plaza. También se
registrd un coeficiente de Spearman de 0.785 entre la conducta del usuario y el
factor cultural. En cuanto a la eleccién de compra, se observaron correlaciones de
0.785 con el factor social, 0.783 con el factor personal y 0.793 con el factor

psicoldgico.

Del mismo modo, Hualtibamba (2018) Evalué la relacién entre el
comportamiento de usuarios de un mercado en Trujillo y la decision de adquisicion.
Utilizando un enfoque descriptivo correlacional, los hallazgos indicaron una relacion
considerablemente alta, reflejada en un coeficiente de correlacion de 0.806. Como
conclusién, se destacé que los aspectos vinculados a lo social/cultural tienen un

impacto en las decisiones de compras.

En su investigacion, Ballon (2021) se centré en analizar la relacion entre el
comportamiento de compra de millennials y sus elecciones durante las compras
online en las principales tiendas ubicadas en Arequipa en 2021. Empleando una
perspectiva de estudio de tipo cuantitativo, correlacional y transversal, pero sin
recurrir a experimentos. Entre las dimensiones de la eleccion de compra en linea
de los millennials en las tiendas por departamento de Arequipa en 2021, encontro
que la dimension de decision de compra obtuvo el nivel mas alto con un 58.55%, lo

gue sugiere que estos consumidores constantemente reciben informacion detallada



sobre productos y promociones de tiendas en linea y valoran positivamente la
informacion disponible sobre los productos que buscan

Seguidamente, Yuyali (2021) se enfocé en determinar que las
influenciadoras de belleza y moda mantienen conexion con el comportamiento en
Lima Norte. Utilizando el método cuantitativo de enfoque correlacional descriptivo
y transversal, obtuvo resultados reveladores. Respecto al comportamiento del
consumidor, encontré un nivel medio del 66.9%. Las influencias internas y externas,
ambas obtuvieron niveles medios del 57.3% y 58.1%, respectivamente. Esto
sugiere que la opinién y las recomendaciones de los grupos sociales y familiares
desemperfian un papel significativo en las decisiones y en los habitos de consumo

de las consumidoras.

Del mismo modo, Carrasco (2020) exploré el dominio de factores externos
como también internos en las decisiones de compra de productos avicolas San
Juan Chiclayo 2019. La investigacion tuvo un disefio no experimental transversal
correlacional y descriptivo, los resultados arrojaron una conformidad positiva alta

Pearson 0.928, gracias a esto se conoce la relacidn entre las variables.

De la misma forma, Bertolotti y Villegas (2021), exploraron la conexion sobre
la mezcla de mercadotecnia y el comportamiento sobre una compra de prendas de
mujeres en tiendas online en el distrito de Los Olivos sobre el afio 2021. Usaron
una metodologia de disefio no experimental, transversal correlacional. Resulto
tener un nivel medio y alto del 50% en el que los encuestados manifestaron tener
en cuenta tanto las influencias internas como las externas. Especificamente, las
influencias internas, que incluyen aspectos como personalidad, estilos de vida,
necesidades, motivacion, aprendizaje, memoria, percepcion y actitud, obtuvieron
un nivel mas alto, con un 93.75%. Por otro lado, un 50% de los encuestados
consideraron las influencias externas, donde factores demograficos, sociales,
culturales, clase social, grupos y pertenencia ejercieron predominio. Esto lleva a la

conclusién de que las influencias internas tienen un papel mas destacado.

Seguidamente, en el estudio de Arenas y Varas (2022) investigaron el
Marketing digital y decision de compra de los clientes de la tienda virtual Ecomputer

de Trujillo, 2022. El enfoque metodologico aplicado en esta investigacion fue



aplicado, utilizando un disefio correlacional no experimental de corte transversal.
Los resultados mas destacados revelaron un nivel alto de 82.8% con la decision.
Siendo las dimensiones busqueda de informacion, seguido de la evaluacion de
alternativas obtuvieron un nivel alto del 90%, seguido del comportamiento post
compra con un nivel alto de 82.8%. En cuanto a la etapa de compra, se obtuvo un
nivel alto del 73.3%. En conclusion, los aspectos como la necesidad del cliente, las
experiencias, la adquisicion de resefias y la preferencias de alternativas juegan un

papel crucial en las decisiones en linea.

De igual forma, el trabajo de Avalos y Ramirez (2019), vio la relacion entre
el marketing mix ecoldgico y la eleccion de compra de los consumidores de Oriflame
Cosmetics S.A. en la ciudad de Truijillo 2019. Con una metodologia correlacional no
experimental de disefio de corte transversal. Los resultados mas sobresalientes
revelaron que, se observo un nivel medio del 40% en la magnitud de identificar un
deseo, un nivel medio del 46% en la busqueda de referencias, un grado alto del
43% en la apreciacion de opciones, un nivel medio del 53% respecto a la decision
de compra, y finalmente, un grado medio del 51% sobre la post compra. Estos
resultados indican que existe una correlacién considerable (p < 0.05) entre las
dimensiones del articulo ecologico (R= 0.642), precio ecologico (R= 0.452),
promocién ecolégica (R=0.281) y distribucién ecolédgica (R= 0.516) con la eleccion
de compra. En conclusién es importante considerar la importancia de los aspectos

ecolégicos en el marketing mix para influir en las decisiones.

Kotler y Keller (2012) sefialaron que el comportamiento implica analizar
cOmo sujetos, agrupaciones y organizaciones toman decisiones sobre la
adquisicién, utilizacién o negacién de productos, servicios, conceptos o vivencias
llegando a lograr cumplir con las expectativas de sus necesidades y deseos,
seguidamente del mismo modo, Mercado et al. (2019) lo definen como aquella
accion realizada por un consumidor mediante la obtencion de articulo, donde el
cliente realiza una busqueda exhaustiva de informacion antes de seleccionar el
producto que necesita, para ello se basa en sus preferencias, necesidades e
influencias. Todas las personas son diferentes y esto influye a la hora de escoger
un producto en tan amplia gama que existe en las tiendas virtuales. El

comportamiento del consumidor de una persona deriva de las motivaciones y



necesidades para obtener un producto o servicio donde se asocia con motivaciones
y emociones que se encuentran relacionadas con respecto la influencia dentro del
entorno o la sociedad, Kotler y Keller (2012) indican que algunas caracteristicas
son los factores culturales, sociales y personales, en primer lugar, el factor cultural
ya que es donde se genera el deseo de algo conllevado por agentes externos como
la familia, clase social o religion, todo esto hace actuar al individuo de forma

diferente.

Pinto y Castro (2019) comentan que la motivaciéon de compra de las
personas en el medio online ha cambiado significativamente donde las personas
tienen diferentes motivaciones debido a que existe un mercado muy cambiante y
competitivo, Sandoval & Neumann (2022) establecen que el comportamiento y
emociones de las personas estan conectadas con la intencion individual de compra,
lo que puede generar una satisfaccidon en la que se pueda repetir la compra o una

negatividad para volver a realizar otras transacciones.

El comportamiento de las personas durante la decisibn de adquirir un
producto da paso a que surjan emociones propias y perspectivas diferentes de
compra donde dependiendo de la experiencia vivida la eleccion frecuente permitira
qgue el individuo tome decisiones con mayor facilidad. Larios (2021) manifiesta
también que las etapas que modifica la decisiobn de compra varian segun los
ambitos externos en el que se relacionan el consumidor ya sea econdmico,
financiero o social, repercute directamente en el comportamiento que desarrolla el

consumidor, como tercer proceso se encuentra la motivacion para esto.

Durante el proceso de una compra es necesario que las empresas analicen
y estudien minuciosamente los impactos positivos y negativos que los
consumidores que se promueva diferentes maneras de captacién donde se puede
aprovechar dicha informacién. Fernandes et al. (2020) denotaron que, debido a la
complejidad del comportamiento, es crucial realizar una investigacion profunda
respecto a elementos en linea que repercuten sobre la toma de decisiones,
sabiendo que actualmente las organizaciones realizan diferentes estrategias que
abordan maneras beneficiosas de persuadir al consumidor al momento de realizar

el proceso de compra influyendo en la conexion entre vendedor y comprador.



Kotler y Amstrong (2013) indican que los factores de naturaleza social,
personal, cultural y psicoldgico inciden en el comportamiento. Primeramente, la
cultura es un aspecto considerado como importante ya que moldea preferencias y
deseos que presentan las personas, en segundo lugar, lo social donde se incluyen
guias colectivas en los cuales hace referencia a la familia, amistades, trabajadores,
vecinos o grupos religiosos y de los cuales la persona estd en cambios constantes,
en algunos casos por pertenecer a ciertos grupos de aprobacion. En tercer lugar,
el &mbito personal que incluye el periodo de vida, empleo y economia, la forma de
ser, ideas particulares, modo de vida y valores obtenidos. Por ultimo, los factores
psicolégicos los cuales se describen como las motivaciones, percepciones,
aprendizajes y experiencia que cambian las respuestas del consumidor, Liu et al.
(2020) afirman que los aspectos psicologicos son influyentes dentro del proceso de

compra en linea.

Finalmente, las marcas deben conocer a su publico objetivo, saber lo que
piensan acerca de sus preferencias y actitudes frente a situaciones de
comportamiento de compra. Por ello, Papanicolau et al. (2022) mencionan que la
psicologia se encuentra enfocada en los comportamientos de las personas, por eso
es importante que las conductas de los consumidores sean evaluadas basados en
estudios psicolégicos enfocados a entender su comportamiento frente a tomar una

determinacion.

La decisién de realizar una compra, como anteriormente se creia, se vincula
en su mayoria a aspectos mucho mas tangibles como el precio o el material de un
objeto, cosa que actualmente se sabe que no es asi, ya que existe lo intangible que
llega a ser un elemento mucho mas importante que cualquier otra cosa; por ello,
Rodas y Montoya (2018) mencionan que los consumidores a lo largo del tiempo
han cambiado su forma de pensar, donde comparten y guian su decision de compra
por experiencias vivenciales, emociones y recuerdos, siendo asi la parte sensorial
importante en la adquisicion de un producto de las personas. En otras palabras, las
personas se basan en el valor motivacional que la marcas puedan brindar dénde
se guian por experiencias establecidas donde su conducta se define por sus

pensamientos y vivencias.



En términos de la definicién conceptual del comportamiento del consumidor,
Schiffman y Kanuk (2010) explican que se refiere a todas aquellas acciones que se
toman al buscar, adquirir, utilizar, estimar y descartar servicio. Las Dimensiones
son las Influencias externas, Segun Schiffman y Kanuk (2010), desempefian un
papel crucial al proporcionar informacién sobre un producto y tienen un impacto en
principios, actitudes y comportamientos. También influyen las actividades de
marketing y vinculadas al ambito social y cultural. La segunda dimension son las
influencias internas, Segun Schiffman y Kanuk (2010), aqui se encuentran los
factores como el motivo, percepciones, aprendizajes, personalidades y actitudes de

los consumidores para lograr tomar una decision.

En lo que respecta a conceptos de decision de compra, Kotler & Armstrong
(2013) indican que la eleccion de adquisicion es un procedimiento bastante amplio,
que inicia con identificar necesidades, hasta la evaluacion emocional después de
la compra. Por ello, es fundamental comprender cada etapa de este proceso, ya
gue proporciona informacién de gran valor acerca de los motivos que impulsan una
decision final de compra, desde aspectos que son predecibles como el precio,
usabilidad y calidad hasta aspectos emocionales o de experiencias pasadas o

futuras que genero la adquisicion de un producto en linea.

Algunas caracteristicas de la segunda variable lo exponen Acevedo y
Morales (2021), donde indican que se trata de un proceso secuencial compuesto
por diversas etapas que determinan qué productos cumplen con las necesidades
del consumidor, finalizando en una transaccion. Ante ello, las personas pasan por
un proceso antes de elegir su compra impulsado por la necesidad de suplir
necesidades.

Los procesos dentro de la decision de compra en primer lugar esta el hecho
de reconocer una necesidad de compra, dependiendo el comportamiento que tenga
el consumidor y pasa por diferentes etapas por ello, Saravia et al. (2022) sefialan
gue se inicia con un estimulo y reconocimiento, como segunda parte del proceso
es la utilizacion de medios digitales para conocer las caracteristicas del producto,
el tercer proceso es la busqueda de informacion para escoger el lugar de donde
realizara la compra, el cuarto proceso es la accién de realizar una transaccion,

como quinto proceso se encuentra la decisibn de compra como tal y por ultimo
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donde se genera la experiencia de adquisicion, Sanchez (2022) menciona que la
experiencia previa de compra, conocimiento anterior, referencias de consumo,
racionalidad, influencia de otra persona y la propia intuicién, son elementos del
tema de investigacion. Un usuario al querer generar una compra del producto que
sea requiere encontrar todas las caracteristicas de este, en caso esto no suceda
llega a generar menor confianza y por ende poder perder una venta por parte de la
empresa, el usuario aqui tiene la posibilidad de migrar a otras plataformas de venta,

gue sean recomendadas por personas allegadas o con publicidad en las redes.

En lo que se refiere a la importancia, Gutiérrez et al. (2022) los usuarios
tienden a calificar como importante productos o servicios que sean amigables con
el planeta y no solo esta presente esa caracteristica, sino que también van a preferir
productos de mejor calidad y que tengan mayores beneficios donde la motivacion
de compra surge dependiendo a factores motivacionales y experienciales.
Finalmente es importante saber que las empresas se suman importantemente al
proceso de decidir una compra del individuo, por ello Suarez & Samit (2021), dicen
gue las empresas no solo deben cumplir con las expectativas de los consumidores
al proporcionar un servicio de calidad, sino que también deben crear experiencias
de compra integrales y satisfactorias, de igual forma Puente & Pinilla (2018)
mencionan que las emociones, el disefio web, la facilidad de uso y la confianza
tienen un impacto directo en la eleccion de adquisicion del consumidor. Ante ello,
los individuos esperan recibir un trato justo acorde con su necesidad donde sus

expectativas son altas en base a la eleccién de compra.

La decision de compra, segun Kotler y Amstrong (2013) dicen que es una
etapa que forma parte de un proceso de compra mas amplio. Este proceso
comienza con el reconocimiento de las necesidades del consumidor hasta la post
compra, tratando de entender cdmo se siente el consumidor después de haber
realizado alguna compra. La primera dimension es la busqueda de informacion,
segun Kotler y Armstrong (2013), en esta etapa se obtienen comentarios sobre
experiencias de otras personas o por medio de las redes sociales, gracias a
comentarios o review de productos. La segunda dimension es la evaluacion de
alternativas, segun Kotler y Armstrong (2013), aqui el consumidor por medio del

internet puede tener diferentes conceptos sobre las marcas realizando las
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evaluaciones dependiendo de la razén de su adquisicion, en determinadas
situaciones los compradores recurren al razonamiento l6gico o realizan una
evaluacion minima o nula, efectuando compras impulsivas y confiando en su
intuicion, también realizan elecciones de compra de manera independiente o

buscan la opinidon de amigos y comentarios en linea.

Como tercera dimension es la compra, segun Kotler y Armstrong (2013), esta
dimensién engloba diversos factores, como la influencia de la actitud de otras
personas y situaciones imprevistas, sabiendo que el consumidor tiene la capacidad
de desarrollar una intencion de compra que puede verse influenciada por aspectos
como el precio y los beneficios. No obstante, circunstancias imprevistas pueden
alterar dicha intencion de compra, tales como, tener una mejor oferta a ultimo
momento de la competencia o un comentario malo de un familiar, podria no terminar
en una compra real. La cuarta dimension es la evaluacion post compra, segun
Kotler y Armstrong (2013), esta dimension es de gran importancia ya que se debe
de conocer las inquietudes de las personas para una préxima mejora ya sea en el

producto o en la obtencion de experiencia en general.

12



lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacién

Es de tipo aplicada ya que se abordd en este caso aquellos problemas
gue contengan un impacto directo con el mundo real y porque esta orientada al
encuentro de soluciones que sean mas que todo practicas. Segun Maldonado
et al. (2023) indica que trata de profundizar los conocimientos que existen. Por
ello, la investigacion ahondd en los conocimientos encontrados donde se buscé

entender las variables de estudio.

Este estudio empled un disefio no experimental transversal correlacional.
Se cataloga de disefio no experimental ya que no involucra la manipulacion de
variables. Ante ello, Arias y Covinos (2021) mencionan que se basa en hallar las
variables en su ambiente natural, donde dicho disefio no transgiversar las
variables de estudio. Cabe mencionar que Su proceso empieza por una
observacion y distincién de datos para realizar el analisis.

A continuacion, se llevé a cabo un estudio de disefio transversal, ya que
la investigacion se realizO en una estacion especifica. Ademas, segun
Hernandez y Mendoza (2018) indican que un estudio se considera transversal
cuando la medicion se lleva a cabo en un Unico punto en el tiempo. Ademas, se
clasific6 como correlacional porque buscé encontrar la conexion entre dos
variables de estudio. Hernandez y Mendoza (2018) destacan lo importante de
realizar una indagacion exhaustiva para instaurar la relacion entre estas
variables. Es cuantitativa ya que se dieron resultados numéricos, donde
Hernandez y Mendoza (2018) dicen que se trata de probar hipétesis y se orienta

a la medicion de variables.
3.2 Variables y operacionalizacion

Espinoza (2018) indica que se implica transformar un concepto abstracto
a uno concreto y medible, mediante el uso de un instrumento de medicion. Esto
quiere decir que se convirtieron las variables teoricas en variables empiricas,

observables directamente, con el propdsito de facilitar su medicién.
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Comportamiento del consumidor

Definicion conceptual: De acuerdo con Schiffman y Kanuk (2010), se
refiere a las acciones que se llevan a cabo al buscar, adquirir, utilizar, evaluar y

descartar articulos.

Definicion operacional: Sera medida mediante un cuestionario, este
instrumento tiene 23 preguntas, siendo las dimensiones las influencias externas

e influencias externas.

Indicadores: Nivel de esfuerzo del marketing, nivel de influencia de
grupos de referencia, nivel de influencia de la clase social, nivel de influencia de
la cultura, grado de motivacién, nivel de percepcién positiva, nivel de influencia
del aprendizaje previo, nivel de influencia de la personalidad, nivel de influencia

de las actitudes personales.

Escala de medicion: Se emplea una escala ordinal a través de la escala
de Likert, que consta de niveles del 1 al 5, donde 1 representa "totalmente en
desacuerdo" y 5 denota "totalmente de acuerdo”. Esto permitira clasificar los

resultados en un orden jerarquico especifico.
Decision de compra online

Definicion conceptual: Segun Kotler y Amstrong (2013) concibe ser un
proceso muy amplio desde el nacimiento de cierta necesidad extendiéndose

hasta los aspectos después de realizada la compra.

Definicion operacional: Ser4 medida por un cuestionario de 16 preguntas,
siendo sus dimensiones la busqueda de informacion, evaluacion de alternativas,

compra y evaluacion post compra.

Indicadores: Diversidad de fuentes de informacion en linea, amplitud de
la variedad de marcas exploradas, grado de evaluacién de atributos del
producto, nivel de influencia de la actitud de los demas, nivel de influencia de
factores situacionales inesperados, grado de expectativa del consumidor. nivel

de desempeiio percibido post compra, nivel de satisfaccion post compra
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Escala de medicidon: Se emplea una escala ordinal, ya que posibilitara la
clasificacion de los resultados en un orden especifico y jerarquico mediante la
escala de Likert. Esta escala consistira en niveles que varian del 1 al 5, donde
el 1 representa estar completamente en desacuerdo, y el 5 denota estar

totalmente de acuerdo.
3.3 Poblacion, muestra y muestreo
3. 3.1 Poblacion

La poblacion se trata de sujetos que se encuentran en un lugar
determinado donde se muestra el interés de estudio, Hernandez y Mendoza
(2018) manifiestan que es la totalidad de los incidentes que se adecuan a las
limitaciones establecidas, donde un conjunto de personas tiene las mismas
caracteristicas. Por ende, se tomé en cuenta la poblacion de mujeres en
Lima Norte gracias a la base de datos obtenidos por el censo realizado por
Ipsos Perd.

Lima Norte engloba a 8 distritos, los cuales se componen con el
siguiente namero de habitantes mujeres: Ancon (16,042), Carabayllo
(92,805), Comas (204,517), Independencia (83,706), Los Olivos (144,207),
Puente Piedra (104,389), San Martin de Porres (246,863) y Santa Rosa
(6,798). Por lo tanto, la poblacién total de mujeres en Lima Norte fue de
899,327 mil habitantes (Ipsos Peru, 2018).

Criterios de inclusion: Mujeres de Lima Norte que realizan compras online.

Criterios de exclusién: Mujeres que no pertenecen a Lima Norte y no utilicen

herramientas digitales para comprar.
3. 3. 2 Muestra

La muestra es una parte para considerar sobre dicho fenbmeno de
estudio donde se toma una parte representativa para trabajar en la
investigacion a estudiar. Para ello, Hernandez y Mendoza (2018) reiteran que
son un subconjunto del total del universo, donde buscan recopilar datos.

Teniendo para este estudio un total de muestra de 384 encuestadas.
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3. 3. 3 Muestreo

Herndndez y Mendoza (2018) afirman que en el muestreo
Probabilistico Aleatorio Simple tratan a los agentes dentro del universo con
la misma probabilidad de ser seleccionados. Por ello, se hizo uso de ese tipo
de muestreo, ya que el error es reducido, debido a que no se escogieron a
los participantes de la muestra a criterio propio, reduciendo al minimo la
distorsion de los resultados obtenidos. La muestra se calculé con ayuda de

la férmula finita respecto a la poblacion total.

Aplicacion de la formula:
n=z2*p*q*Ne2 N-1+ z2*p*q
n=1.962*0.5*0.5*8993270.052 899327-1+1.962*0.5*0.5
n=863,713. 65082248. 317304=384.16003348
N: Poblacion = 899,327

p: Probabilidad a favor = 0.5

g: Probabilidad en contra = 0.5
z: Nivel de confianza = 1.96
e: Error de muestra = 0.05
n: Tamafio de muestra = 384

3. 3.4 Unidad de analisis

Fueron mujeres de Lima Norte que realizan compras online.
Hernandez y Mendoza (2018) indican que la unidad que se analiza
comprende a los elementos en especifico del cual se obtendran datos e

informacion final para el estudio.
3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Se utilizé la encuesta como técnica ya que se acomodo mejor al trabajo

y se crearon preguntas para ser respondidas por la muestra designada y
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recopilar asi datos numéricos de manera eficiente. Arias (2020) indica que la
encuesta usa un cuestionario como instrumento donde se recopilan opiniones,

comportamientos o percepciones.

Luego se us6 como instrumento al cuestionario, el cual segtin Naupas et
al. (2018) implica formular un conjunto organizado de preguntas en un
formulario, las cuales estan relacionadas con las hipotesis de investigacion, asi
como con las variables e indicadores involucrados. La ventaja que se vio para
el uso de este instrumento fue de que tiene una amplia capacidad para recoger
informacion de manera rapida y eficaz para el total de la muestra, es de facil uso
ya que se puede aplicar tanto virtualmente como en fisico, en el caso del actual

estudio se aplico de manera presencial.

El cuestionario utilizé una escala de nivel Likert con puntajes que van del
1 al 5, donde 1 representa "totalmente en desacuerdo” y 5 representa
"totalmente de acuerdo”. Segun Naupas et al. (2018) la escala de Likert es un
instrumento de medicibn donde se valoran opiniones y actitudes de las
personas, asi como para medir una variedad de caracteristicas en los

fendmenos sociales de la manera mas objetiva posible.

En lo que se refiere a la validacién del instrumento dentro de la
investigacion. Naupas et al. (2018) indican que se considera valido cuando se
ha evaluado a través del juicio de expertos. Por ende, se pasé a la revision a

juicio de tres estudiosos de la UCV.

Tabla 1
Validacion bajo juicio de expertos

Apellido y Nombre Grado Aplicable
Garcia de la Cruz Luis Jorge Doctor Sl
Roger Baltodano Valdivia Magister SI
Henry Paul Nuiiez Soto Magister SI
Total Si

Nota: Elaboracion propia

17



En lo que concierne a la fiabilidad, Hernandez y Mendoza (2018) sefialan
que se expone al nivel donde un instrumento genera datos finales de impacto
consistentes y congruentes. Por lo que se hizo uso del Alfa de Cronbach, que
comprende una escala del 0 al 1. Sabiendo que mientras el resultado sea
cercano a 0, la confiabilidad es poco fiable o nula, teniendo un instrumento
inaceptable, mientras que, si el valor es cercano al 1, la confiabilidad llega a ser

buena y el instrumento viable.

Finalmente, el nivel de fiabilidad que se aplicd en la investigacion fue por
medio de un ensayo preliminar que comprende el 10% del grupo de elementos,

los cuales fueron de 40 mujeres de Lima Norte.

Tabla 2
Fiabilidad instrumento “Comportamiento del consumidor”
Alfa de
Cronbach Alfa Cronbach en elementos normalizados N
0.937 0.883 23

Nota: Informacion recopilada del programa informatico SPSS version 25
Tabla 3

Consistencia con instrumento “Decisiéon de compra en linea”

Alfa de
Cronbach Alfa de Cronbach en elementos normalizados N
0.944 0.911 16

Nota: Informacion recopilada del programa informatico SPSS v. 25

3.5 Procedimientos

Se midieron las variables mediante un cuestionario de 39 preguntas
aplicado de manera fisica. Se procedi6é con la implementacién de la encuesta a
las 384 mujeres de Lima Norte los dias 7, 8, 13 y 14 del mes de octubre en
lugares céntricos de Lima Norte. Después de realizar la aplicacion, se procedio
al analisis de datos con el programa SPSS version 25 donde se obtuvieron como
resultados tablas de frecuencias descriptivas, asi como andlisis inferenciales de
correlacion. Se usaron tablas y graficos de barras para la respectiva

interpretacion y obtencion de resultados finales.
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3.6 Método de analisis de datos

La evaluacion de los datos comprendié tanto analisis estadisticos
descriptivos como inferenciales. Hernandez y Mendoza (2018) sefialaron que la
estadistica descriptiva implica el empleo de técnicas para resumir, organizar y
presentar los datos de manera mas comprensible. Se utilizaron tablas y gréficos
generados mediante SPSS version 25 para representar los resultados en

términos de porcentajes.

Igualmente, se empled un enfoque inferencial. Siguiendo la perspectiva
de Hernandez y Mendoza (2018), este enfoque tiene como objetivo estimar las
caracteristicas de la muestra y extender estos hallazgos a la poblacion de
estudio, incluso aplicandolos a otras poblaciones similares mediante la
utilizaciéon de métodos matematicos y estadisticos. Esto se logré mediante la
aplicacion de herramientas como el Coeficiente Alfa de Cronbach en la prueba
piloto con 40 mujeres de Lima Norte, pruebas no paramétricas con el Coeficiente

Rho de Spearman y correlaciones hipotéticas.
3.7 Aspectos éticos

Se garantizdé el derecho de autor mediante la citaciébn adecuada y
referencia de los autores en APA 7 edicién de igual forma se desarroll6 sobre
los lineamientos del Turnitin donde se establece que el porcentaje de similitud
debe ser no mayor al 20%, seguidamente los aspectos éticos del proyecto se
centraron en la beneficencia, por cuanto los resultados corresponden a la
realidad, la no maleficencia, ya que la informacién que se obtuvo fue usada
estrictamente para el estudio, la autonomia ya que los participantes del estudio
estuvieron informados del uso de sus respuestas siendo consentido en todo
momento, la justicia ya que se selecciond imparcialmente a la muestra y por
ultimo, la equidad ya que los datos fueron tratados por igual sin ninguna

exclusion de significancia entre los encuestados.
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IV. RESULTADOS
4.1 Resultados descriptivos

Para responder al primer objetivo especifico del estudio: “Determinar el
nivel de diversidad en el comportamiento del consumidor en mujeres del
sector textil de Lima Norte, 2023”, se describen los niveles por dimensiones y

posteriormente se calcularon los niveles correspondientes de toda la variable.

Tabla 4
Niveles obtenidos de la variable Comportamiento del Consumidor
n° %
Bajo 0 0
Medio 73 18.89
Alto 311 81.11
Total 384 100

Nota: Recopilacion de SPSS versién 25
Figural
Nivel de frecuencia del Comportamiento del Consumidor

100

80

Porcentaje

40

81.11%

20

18.89%

MEDIO ALTO
Baremos "Comportamiento del consumidor”

Nota: Datos obtenidos de SPSS v. 25
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Interpretacion

Se observa en la Tabla 4 y en la Figura 1, un 81,11% en la categoria de
alto nivel, mientras que el 18,89% correspondi6 a un nivel medio y no se registra
ningun caso en la categoria de nivel bajo. Esto indica que el comportamiento

del consumidor es diverso en las mujeres del sector textil en Lima Norte.

Tabla 5
Niveles obtenidos sobre la dimension Influencias Externas
n° %
Bajo 0 0
Medio 88 22.9
Alto 296 77.1
Total 384 100

Nota: Recopilacion de SPSS version 25
Figura 2

Nivel de frecuencia de Influencias Externas

Porcentaje

MEDIC ALTO
D1 (Agrupada)

Nota: Datos obtenidos de SPSS v. 25

Interpretacion

Conforme con lo reflejado en la Tabla 5 y en la Figura 2 se encuentra un

77,1% en la categoria de rango alto, un nivel medio de 22,9% y un nivel bajo
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del 0%. Se pudo observar que existe un elevado nivel de esfuerzo de marketing,
nivel de influencia de los grupos de referencia, nivel de influencia de la clase
social y nivel de influencia de la cultura.

Tabla 6

Niveles obtenidos sobre la dimension Influencias Internas

n° %

Bajo 0 0
Medio 61 17.1
Alto 323 82.9
Total 384 100

Nota: Informacién recopilada de SPSS version 25

Figura 3

Nivel de frecuencia de Influencias Internas

100

Porcentaje

MEDIO ALTO
D2 (Agrupada)

Nota: Datos obtenidos de SPSS v. 25

Interpretacion

Lo presentado en la Tabla 6 y en la Figura 3 muestra un alto nivel de
satisfaccion del 82.9%, un nivel medio del 17.1%, y un nivel bajo del 0%. Se
pudo observar que existe un elevado grado de motivacion, nivel de percepcién
positiva, nivel de influencia del aprendizaje previo, nivel de influencia de la

personalidad y nivel de influencia de las actitudes.
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Porcentaje

Para responder al segundo objetivo especifico: “Determinar el nivel de
facilidad de decision de compra online de las mujeres del sector textil de
Lima Norte, 2023”, se describen los niveles por dimensiones y posteriormente

se calcularon los niveles correspondientes de toda la variable.

Tabla 7

Resultados obtenidos para la variable Decision de Compra online

n° %

Bajo 8 2.1
Medio 53 13.8
Alto 323 84.1
Total 384 100

Nota: Datos obtenidos de SPSS versién 25
Figura 4
Nivel de frecuencia Decision de Compra online

100

84.11%

40

BAJO MEDIO ALTO

Baremos “Decision de compra online”

Nota: Datos obtenidos gracias al software SPSS v. 25
Interpretacion

De acuerdo con los resultados presentados en la Tabla 7 y en la Figura
4, se puede observar un 84.11% en la categoria de rango alto, un 13.80% se
situ6 en el rango medio y un 2.08% en el rango bajo. Esto indica que la facilidad
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Porcentaje

de decision de compra online se encuentra en un nivel 6ptimo en las mujeres

del sector textil en Lima Norte.

Tabla 8
Resultados alcanzados sobre la dimension Busqueda de Informacion
n° %
Bajo 39 10.2
Medio 21 5.5
Alto 324 84.4
Total 384 100

Nota: La informacion recopilada proviene del SPSS version 25
Figura 5

Nivel de frecuencia Busqueda de Informacién

100

40

10.16%

BAJD MEDIO ALTO
D3 (Agrupada)
Nota: Datos obtenidos del software SPSS v. 25

Interpretacion

Basado en los datos proporcionados en la Tabla 8 y reflejados en la
Figura 5, se identific6 que el 84,38% de las respuestas se ubicaron en la
categoria de nivel de rango alto, mientras que el 5,47% se situ6 en el nivel de
rango medio y un 10,16% en el nivel de rango bajo. Se pudo observar que

existe una elevada diversidad de fuentes de informacién en linea.
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Porcentaje

Tabla 9

Resultados obtenidos sobre la dimension Evaluacion de Alternativas

n° %

Bajo 12 3.1
Medio 83 21.6
Alto 289 75.3
Total 384 100

Nota: La informacion recopilada del software SPSS version 25

Figura 6
Nivel de frecuencia Evaluacion de Alternativas
an

60

40

20

21.61%

BAJO MEDIO ALTO
D4 [(Agrupada)

Nota: Datos obtenidos del software SPSS v. 25
Interpretacion

Segun lo indicado en la Tabla 9 y reflejado en la Figura 6, se encontré
gue el 75,26% de las observaciones se ubicaron en la categoria de alto rango,
el 21,61% correspondio al rango medio y el 3,13% se situ6 en el nivel de rango
bajo. Se pudo observar que existe un elevado grado de evaluacion de atributos
de producto y amplitud de la variedad de marcas exploradas.
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Porcentaje

Tabla 10

Niveles obtenidos sobre la dimensién Compra

n° %

Bajo 1 3
Medio 119 31.0
Alto 264 68.8
Total 384 100

Nota: La informacion recopilada proviene del software SPSS version 25

Figura 7

Nivel de frecuencia de Compra

B0

40

20

0.26%
BAJD MEDIO ALTO
D5 (Agrupada)
Nota: Calculado con SPSS version 25

Interpretacion

Segun lo sefalado en la Tabla 10 y representado en la Figura 7, se

observd que el 68.75% de las respuestas se ubicaron en la categoria de alto

rango, mientras que el 3.99% correspondi6 al rango medio, y un 0.26% se situé

en el nivel de rango bajo. Se pudo observar un elevado nivel de influencia de

la actitud de los demas y nivel de influencia de factores situacionales

esperados.
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Porcentaje
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Tabla 11

Niveles obtenidos sobre la dimension Evaluaciéon Post Compra

n° %

Bajo 4 1.0
Medio 57 14.8
Alto 323 84.1
Total 384 100

Nota: La informacion recopilada proviene del SPSS version 25

Figura 8

Nivel de frecuencia de Evaluacion Post Compra

84.11%

1.04% 14.84%
BAJO WMEDIO ALTO

D6 (Agrupada)

Nota: Datos obtenidos del software SPSS v. 25
Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 10 y reflejados en la Figura 8,
se encontré que el 84,11% de las observaciones se ubicaron en la categoria de
alto rango, mientras que el 14,84% correspondio al rango medio y un 1,04% se
situ6 en el nivel de rango bajo. Se pudo observar un elevado grado de
expectativa del consumidor, nivel de desempefio recibido post compra y nivel
de satisfaccion post compra.
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4.2 Resultados inferenciales

Para responder al tercer objetivo especifico del estudio: “Determinar el
nivel de relacion entre las dimensiones del comportamiento del
consumidor y las dimensiones de decision compra online en mujeres que

consumen en el sector textil de Lima Norte, 2023”.

Tabla 12

Tabla cruzada con Correlacion Rho de Spearman entre dimensiones

Decisi
Blsqueda Evaluacién Evaluaci on de
de de Compra on post compr
informacion alternativas compra a
online
Influencias
externas OZ,? 5 0.639** 0.472* 0.746**
Influencias — 0.867 0.609% 0.453* 0.796%
internas
Comporta 0.922
miento del .
consumid

or

Nota: Calculado gracias a SPSS version 25

Interpretacion

De acuerdo con la tabla 12 el cual es una tabla cruzada donde se evalu6
la relacion entre las dimensiones de la variable 1 y la variable 2. La prueba
estadistica fue Rho de Spearman. Como se observa el resultado mas
significativo los tienen las dimensiones influencias internas y externas de la
primera variable con las dimensiones de la segunda variable y por lo contrario,

la relacidn menos significativa es con la dimension compra.

Para responder al objetivo general de este estudio es determinar en
gué medida la diversidad del comportamiento del consumidor se
relaciona con la facilidad de decision de compra online en el sector textil

en mujeres de Lima Norte, 2023. Se establecieron las siguientes hipotesis.
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Ho = El comportamiento del consumidor no se relaciona con la decisién de

compra online del sector textil en mujeres de Lima Norte, 2023.

H1 = El comportamiento del consumidor se relaciona con la decision de compra

online del sector textil en mujeres de Lima Norte, 2023

Se llevo a cabo una prueba de Kolmogoérov-Smirnov con el propésito de

analizar la distribucion de las variables y determinar si se trataba de variables

paramétricas o no paramétricas. Los resultados, que se detallan en la Tabla 12,

indican que ambas variables exhiben una distribucion no normal. En

consecuencia, se opta por llevar a cabo una prueba de Coeficiente de

Correlacion de Spearman.

Tabla 13

Evaluaciéon de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
V1 509 384 <.001 439 384 <.001
V2 501 384 <.001 452 384 <.001
Nota: Se obtuvo con SPSS version 25
Tabla 14
Niveles de Correlacién de Rho de Spearman
Comportamiento del
. V2
consumidor
Coeficiente de
Vi correlaciéon 1.000 0.922**
Sig. (bilateral) . <.001
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de
Decision de correlacion 0.922** 1.000
compra online  gjq (ilateral) <.001 .
N 384 384

Nota: Recopilacion gracias a SPSS version 25
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Comportamiento del consumidor

Interpretacion

Los resultados evidenciados en la tabla 14, muestran una relacion
positiva que obtuvo como resultado 0.922. con un Sig 0.001, de esta manera,
es aceptada la hipotesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula. Esto quiere

decir que existe una correlacion positiva y significativa entre las variables.

Figura 9

Gréfico de dispersion
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R2 Lineal=0.810
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60.00

50.00
3000 40.00 50,00 60.00 70.00 80.00

Decisién de compra

Nota: Recopilaciéon del software SPSS v.25
Interpretacion

Se evidencia la relacién positiva entre las variables donde el resultado
obtenido fue de r= 0.818 por consiguiente, los rangos determinan que existe
una correlacion fuerte donde los valores se encuentran dentro de la linea de
tendencia. Asi mismo, se puede definir que es de gran relevancia los aspectos

del comportamiento sobre la decision de compra.
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V. DISCUSION

Este trabajo se propone determinar el nivel de relacion entre la diversidad
del comportamiento del consumidor y la facilidad de decisiébn de compra en linea
en el sector textil en mujeres de Lima Norte en el afio 2023. Los resultados revelan
una correlacion positiva y significativa entre ambos constructos, lo cual respalda la
hipotesis alternativa de esta investigacion con un valor de Rho de Spearman de
0.922 y un nivel de significancia de 0.001 (menor al valor limite de 0.05),

confirmandose la dependencia existente entre las variables.

Este trabajo se propone determinar el nivel de relacion entre la diversidad
del comportamiento del consumidor y la facilidad de decisién de compra en linea
en el sector textil en mujeres de Lima Norte en el afio 2023. Los resultados revelan
una correlacion positiva y significativa entre ambos constructos, lo cual respalda la
hipotesis alternativa de esta investigacion con un valor de Rho de Spearman de
0.922 y un nivel de significancia de 0.001 (menor al valor limite de 0.05),

confirmandose la dependencia existente entre las variables.

Las investigaciones de Ballon (2021), Carrasco (2020) y Hualtibamba (2018)
exploran la relacion entre estos constructos en clientes de tiendas por
departamento, empresas avicolas y mercados de abastos, respectivamente.
Aungue los estudios mencionados evaluan la correlacion en otros sectores resulta
importante compararlos con los resultados de este trabajo, debido al limitado
cuerpo tedrico que vincula los constructos en la industria textil. En este sentido, los
hallazgos de estas investigaciones van en la misma linea del resultado encontrado.
Ballon (2021) obtuvo un coeficiente de Pearson de 0.887, Carrasco (2020) también
determind un coeficiente de Pearson de 0.928 y Hualtibamba (2018) obtuvo un
Coeficiente Rho de Spearman de 0.806, determinando en todos los casos que la
relacion de dependencia es positiva y significativa entre la diversidad del

comportamiento del consumidor y la facilidad de decision de compra online.

Asimismo, el primer objetivo especifico de la investigacion se buscé
determinar el nivel de diversidad del comportamiento del consumidor en mujeres
clientas del sector textil de Lima Norte en el 2023, obteniendo como resultado que
81.11% de las participantes del estudio consideraron que este sector de comercio
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tiene una alta diversidad en el comportamiento de consumo. El 18.89% de las
encuestadas consideré que el nivel de diversidad es intermedio y ninguna consideré

un nivel bajo.

Los trabajos de Bertolotti y Villegas (2021) y Yuyali (2021) determinan el nivel
de diversidad del comportamiento del consumidor en clientes de tiendas virtuales y
en mujeres residentes en Lima Norte, respectivamente. Aunque los estudios
mencionados miden el nivel de diversidad del comportamiento del consumidor en
otros sectores resulta importante compararlos con los resultados de este trabajo,
debido al limitado cuerpo tedrico que mide este nivel en la industria textil. En este
sentido, los hallazgos de estas investigaciones obtuvieron niveles similares al
resultado encontrado. Bertolotti y Villegas (2021) obtuvieron un nivel alto del 50%,
un nivel medio del 50% y un nivel bajo del 0%, Yuyali (2021) determiné un nivel alto
del 17.14%, un nivel medio del 66.9% y un nivel bajo del 15.6%, determinando que
el nivel de diversidad del comportamiento del consumidor se encuentra en niveles

altos y medios.

De la misma manera, el segundo objetivo especifico se centré en determinar
el nivel de facilidad de decisién de compra online de clientas del sector textil en
Lima Norte en el 2023, obteniendo como resultados que 84.11% de las
encuestadas consideraron que el sector textil tiene una alta facilidad de decision de
compra online. El 13.80% de las participantes consideraron que el nivel de facilidad
de decision de compra online es intermedio y ninguna de ellas se identificaron con

un nivel bajo.

Los trabajos de Arenas y Varas (2022), Ballén (2021) y Avalos y Ramirez
(2019) determinan la facilidad de decision de compra en clientes de la tienda virtual
Ecomputer, tiendas departamentales y clientes de Oriflame Cosmetics,
respectivamente. Aunque los estudios mencionados miden el nivel de facilidad de
decision de compra en otros sectores resulta importante compararlos con los
resultados de este trabajo, debido a la carencia de investigaciones que miden este
nivel en la industria textil. En este sentido, los hallazgos de estas investigaciones
obtuvieron niveles similares al resultado encontrado. Arenas y Varas (2022)

determinaron un nivel alto de 82.8%, un nivel medio del 17.2% y ningun nivel bajo,
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Ballén (2021) encontr6é un nivel alto del 11.84%, un nivel medio del 80.2%, y un
nivel bajo del 7.24%, Avalos y Ramirez (2019) determinaron un nivel alto del 28%,
un nivel medio del 51% y un nivel bajo del 21%, determinando en todos los casos
que el nivel de facilidad de decision de compra se encuentran en niveles altos y
medios, dependen también del buen o mal desempefio de las empresas, ya que en
la empresa Ecomputer los clientes indican que su nivel de decision de compra es
facil demostrado en un nivel de categoria alta, mientras que en la empresa Oriflame
Cosmetics se observa un nivel medio de facilidad de decisibn de compra que

presentan las clientas.

De igual modo, el tercer objetivo de la investigacion buscé determinar la
relacion entre las dimensiones del comportamiento del consumidor y las
dimensiones de decisidon de compra online. Los resultados revelan una correlacion
positiva alta de las dimensiones del comportamiento del consumidor las cuales son
las influencias externas e internas con la dimension busqueda de informacion de la
variable decision de compra online con valores Rho de Spearman de 0.795y 0.867,
respectivamente, se observd también una correlacion positiva alta de las
dimensiones del comportamiento del consumidor y la dimensién evaluacién post
compra de la variable decisién de compra online con valores Rho de Spearman de
0.746 y 0.796, respectivamente, se observd también una correlacién positiva
moderada de las dimensiones del comportamiento del consumidor y la dimension
evaluacion de alternativas de la variable decision de compra online con valores Rho
de Spearman de 0.639 y 0.609 respectivamente, seguidamente una correlacion
positiva moderada de las dimensiones del comportamiento del consumidor y la
dimensién compra de la variable decisién de compra online con valores Rho de
Spearman de 0.472 y 0.453, respectivamente. Los resultados revelaron que existen

correlaciones positivas altas entre cada dimension de los constructos.

Las investigaciones de Ballon (2021) Cuevas et al. (2022) y Lachira (2019)
exploraron la relacién entre las dimensiones del comportamiento del consumidor y
la decisibn de compra en clientes de tiendas por departamento, jovenes
universitarios y clientes de los centros comerciales, respectivamente. Aunque los
estudios mencionados evaltan la correlacion en otros sectores resulta importante

compararlos con los resultados de este trabajo, dada a la escasa base tedérica que
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vincula las dimensiones de los constructos en la industria textil. En este sentido, los
hallazgos de estas investigaciones van en la misma linea del resultado
encontrado. Ballon (2021) obtuvo correlaciones positivas considerables y altas
entre las dimensiones, donde los factores como la cultura tienen una correlacion
Pearson de 0.777, una correlacion Pearson de 0.671 con los factores sociales, una
correlacion Pearson de 0.702 con los factores personales y una correlacion de
Pearson 0.848 con los factores psicoldgicos, Cuevas et al. (2022) encontraron
correlaciones positivas medias, sobre factores sociales con un valor Rho de
Spearman de 0.461, factores personales con un valor Rho de Spearman de 0.461,
factores psicologicos con un valor Rho de Spearman de 0.627, Lachira (2019)
encontré correlaciones positivas altas entre los influencias culturales con un valor
Rho de Spearman de 0.785, influencias sociales con un valor Rho de Spearman de
0.785, influencias personales con un valor Rho de Spearman de 0.783 e influencias
psicolégicos con un valor Rho de Spearman de 0.793, determinando en todos los
casos que la relacion de dependencia es positiva entre las dimensiones de cada

variable.

Asimismo, este estudio presenta diferentes limitaciones como el tiempo, ya
que el lapso fue corto para la ejecucion de la encuesta, el procesamiento y los
resultados, para superar esta limitacion se empleé el programa SPSS el cual
permitio obtener resultados instantdneamente haciendo el proceso mucho mas
rapido para la respectiva interpretacion de los datos. Ademas, hubo poca literatura
previa referente al tema y el contexto demografico que se estudid. Por ende, no se
encontraron en este caso estudios previos sobre un contexto del sector textil en
mujeres. Sin embargo, se encontré datos en otros contextos y mercados los cuales
nutrieron el actual estudio de informacion valiosa. Del mismo modo, fue compleja
la recopilacibn de datos presencialmente debido a la amplia cantidad de
encuestados. Es por ello, que se realiz6 la recopilacién de datos los fines de
semana en los lugares céntricos de Lima Norte como centros comerciales, parques
y mercados de abastos que fueron de mayor transito de publico y se pudo completar

satisfactoriamente con el total de la muestra de 384 mujeres de Lima Norte.

A pesar de las limitaciones, se hallaron diferentes fortalezas dentro de la

investigacion, como la relevancia del tema. Esto debido a que el enfoque
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demogréfico es uno de los sectores los cuales no se ha investigado mucho, por lo
que la actual investigacion serd de gran ayuda a futuros trabajos y estrategias para
diferentes empresas dentro del sector. Asimismo, se pudieron obtener datos
confiables gracias al uso del software SPSS donde se pudo generar resultados
inmediatos, 6ptimos y con mejor precision. De tal modo que brind6 acceso a analisis
avanzados y facilité la interpretacion y presentacion de resultados para la obtencion
de datos con un alto grado de calidad. Cabe destacar que las encuestas se

realizaron de forma presencial en los lugares céntricos de Lima Norte.

Por otra parte, la relevancia de la investigacién radica en su capacidad para
sumar al conocimiento sobre la diversidad del comportamiento y la facilidad de
decision de compra en linea de mujeres que compran en el sector textil. Los
resultados de este estudio han demostrado una correlacion positiva significativa
entre el comportamiento del consumidor y la decision de compra en este contexto
particular. Estos hallazgos son coherentes con investigaciones previas, aunque con
algunas diferencias en la distribucién de los niveles comparado con otros estudios.
Se observo que la mayoria de las mujeres en Lima Norte muestran un alto nivel de
diversidad del comportamiento del consumidor, por lo que destaca la importancia
de comprender la relevancia de los constructos. Si bien algunos estudios anteriores
han abordado temas similares como el comportamiento del consumidor en tiendas
virtuales o en tiendas departamentales, la investigacion actual se distingue por su
enfoque demografico especifico y su contribuciébn a un &area de estudio que

previamente no habia sido profundamente explorada.

Desde un punto de vista practico, los resultados de esta tesis tienen un valor
significativo para las empresas y profesionales del marketing. Al comprender mejor
las diversidades del comportamiento de las mujeres de Lima Norte sobre la facilidad
de decision de compra, las estrategias de marketing pueden ser mas efectivas y
personalizadas. Por ende, las empresas pueden utilizar estos hallazgos para dirigir
sus esfuerzos de marketing de una manera mas precisa y esto tendria como

resultado un aumento en las ventas y una mayor satisfaccion del cliente.
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VI. CONCLUSIONES

1. El principal resultado de este trabajo determina una asociacion positiva
alta entre la diversidad del comportamiento del consumidor y la decision de compra,
con un coeficiente de Rho de Spearman de 0.922 y un p-value menor a 0.005,
coincidiendo con los hallazgos de Carrasco (2020), Ballén (2021) y Hualtibamba
(2018), los cuales respaldan la hipotesis de una relacion positiva entre las variables,
aunqgue en distintos contextos. En este sentido, se concluye que en la medida que
las clientas del sector textil perciban un comportamiento del consumidor variado
existira también una percepcion de facilidad de decision de compra online, por lo
que las empresas del sector deben enfocarse en el desarrollo de ambos factores

como parte de su estrategia competitiva y de marketing.

2. En relacién con el andlisis descriptivo de la primera variable se ha
determinado que el 84.11% de participantes del estudio consideraron que existe un
comportamiento del consumidor variado en estas tiendas online de textiles. Un
resultado que se puede comparar a los hallazgos de Bertolotti y Villegas (2021) y
Yuyali (2021), quienes demostraron que el nivel de diversidad del comportamiento
del consumidor se encuentra en un nivel medio, pero en contextos diferentes. En
este sentido, se concluye que las influencias internas y externas desempefian un

papel importante para obtener diversidad del comportamiento del consumidor.

3. De igual manera con el analisis descriptivo de la segunda variable donde
se ha determinado que el 84.11% de las encuestadas consideraron que existe una
facilidad de decisiobn de compra online en mujeres que adquieren productos en el
sector textil. Un resultado que se puede comparar con las investigaciones de
Arenas y Varas (2022), Ballon (2021) y Avalos y Ramirez (2019), quienes
demostraron niveles medios en la facilidad de decision de compra. En este sentido,
se concluye que las empresas del rubro textil que no generen elementos que
faciliten la busqueda de informacion, la evaluacién de alternativas, la compra y la
evaluacion post compra, no generaran una facilidad de compra online dentro del

negocio.
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4. Finalmente, con el andlisis inferencial donde se ha determinado la
existencia de correlaciones positivas entre las dimensiones influencias externas e
internas de la variable comportamiento del consumidor y las dimensiones busqueda
de informacidn, evaluacion de alternativas, compra y evaluacién post compra de la
variable decisién de compra online en el sector textil para mujeres de Lima Norte
2023. Un resultado que coincide con las investigaciones de Ballén (2021), Cuevas
et al. (2022) y Lachira (2019), los cuales indican una correlacion positiva alta entre
las dimensiones antes mencionadas. En este sentido, se puede establecer
concretamente que aquellas empresas que no tomen en cuenta la asociacion entre
la busqueda de informacién y las influencias internas del consumidor, asi como la
relacion entre la evaluacion post-compra y las influencias internas podrian llegar a

afectar la sostenibilidad a futuro del negocio.
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VIl. RECOMENDACIONES

El presente trabajo analiza la relacion de la diversidad del comportamiento
del consumidor y la facilidad de decision de compra online en el sector textil en
mujeres de Lima Norte en el 2023. No obstante, la poblacion analizada sélo
corresponde a consumidoras de los 8 distritos que componen Lima Norte, por lo
que seria importante aplicar este estudio con consumidoras que adquieren
productos textiles en otras ciudades del pais para poder comparar los resultados y

niveles de asociacion encontrados.

Asimismo, se determina una relacion de dependencia positiva y significativa
entre la diversidad del comportamiento del consumidor y la facilidad de decision de
compra en linea en el sector textil en mujeres de Lima Norte en el afio 2023, con
un valor de Rho de Spearman de 0.922 y un nivel de significancia de 0.001 (menor
al valor limite de 0.05). En este sentido, se recomienda analizar la evidente relacion
positiva y significativa entre las variables de estudio, pero otras tiendas de retail
online de Lima, dado el impacto de la transformacién digital en los procesos de

compra.

Asi mismo, se determind que el nivel de diversidad del comportamiento del
consumidor de las mujeres del sector textil de Lima Norte en el 2023 es alto con un
valor de 81.11% donde las participantes del estudio consideraron que este sector
de comercio tiene una alta diversidad, en este sentido se recomienda a futuros
trabajos explorar cémo la diversidad del comportamiento del consumidor afectan a
las estrategias de marketing y las decisiones que puedan tomar las organizaciones

a la hora de dirigirse a un publico femenino.

De igual modo, se determind que el nivel de facilidad de decision de compra
online de las mujeres del sector textil de Lima Norte 2023 es alto con un valor de
84.11% donde las encuestadas consideran facil la decisién de compra online en el
rubro textil, en este sentido se recomienda que las empresas del sector textil
establecer herramientas que faciliten las acciones de decision de compra de los

clientes.
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Finalmente, se determind el nivel de relacién entre las dimensiones del
comportamiento del consumidor y las dimensiones de decision de compra online
en mujeres que consumen en el sector textil de Lima Norte 2023, dénde se obtuvo
como resultado una correlacion positiva alta de las dimensiones del
comportamiento del consumidor las cuales son las influencias externas e internas
con las dimensiones busqueda de informacién de la variable decision de compra
online, obteniendo valores Rho de Spearman de 0.795 y 0.867, respectivamente,
se observdé también una correlacion positiva alta de las dimensiones del
comportamiento del consumidor y la dimension evaluacién post compra de la
variable decision de compra online con valores Rho de Spearman de 0.746 y 0.796,
respectivamente, se observd también una correlacién positiva moderada de las
dimensiones del comportamiento del consumidor y la dimensién evaluacion de
alternativas de la variable decisién de compra online con valores Rho de Spearman
de 0.639 y 0.609 respectivamente, seguidamente una correlacion positiva
moderada de las dimensiones del comportamiento del consumidor y la dimensién
compra de la variable decision de compra online con valores Rho de Spearman de
0.472 y 0.453, respectivamente. Resulta importante que las empresas del rubro
textil consideren estas relaciones entre las dimensiones, ya que entre ellas existe

una alta dependencia, y configuran una sostenibilidad del negocio.
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Anexo 1

Operalizacidon de Variables

TITULO: “Comportamiento del consumidor en la decisién de compra online del sector textil en mujeres de Lima Norte 2023”
DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES a
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
. Nivel de esfuerzo del marketing
Influencias - - . .
Schiffman y Kanuk (2010) |Este instrumento externas Nivel de influencia de grupos de referencia
definen el comportamiento del [tiene 23 preguntas Nivel de influencia de la clase social
VARIABLE consumidor como las acciones |Likert, con valores del Nivel de infl adel I
INDEPENDIENTE: |y  conductas que los |1al5, donde el 1toma vel de infuencia e a cu tura Escala
Comportamiento del |compradores  exhiben  al |el valor de totalmente Grado de motivacion Ordinal
consumidor buscar, adquirir, utilizar, va!o_rar en desacuerdo y el 5 Influencias Nivel de percepcién positiva
z(ij;:aesc.har productos, servicios gguer(tj%t.almente de internas Nivel de influencia del aprendizaje previo
Nivel de influencia de la personalidad
Nivel de influencia de las actitudes personales
B.usqueda.l,de Diversidad de fuentes de informacion en linea
informacion
Amplitud de la variedad de marcas exploradas
Kotler y Armstrong (2013) »
explican que la decisién Este instrumento Evaluacion de
concreta de comprar es un tiene 16 preguntas alternativas
VARIABLE componente integral de un con una escala Likert,

DEPENDIENTE: PrOCIf'Z‘SO de adquisicion méSI CC:jn V3|0l’e|3 del 1 al |5, Grado de evaluacion de atributos del producto Escala
o amplio, que comienza con e onde el 1 toma e .
Decision l(fie compra reconocimiento de las valor de totalmente Ordinal

onliné necesidades y se extiende | en desacuerdo y el 5 Nivel de Influencia de Ia actitud do Ios demé
hasta la evaluacién de como de totalmente de Compra Ivél de Influencia de fa actitud de Jos demas
uno se siente después de acuerdo. Nivel de influencia de factores situacionales inesperados
completar la compra. - -
Grado de expectativa del consumidor
Evaluacion post Nivel de desempefio percibido post compra
compra
Nivel de satisfaccion post compra

Nota: Creacién propia
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Anexo 2

INSTRUMENTO DE MEDICION

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y DECISION DE COMPRA ONLINE EN
MUJERES DE LIMA NORTE, 2023

Adaptado del modelo de Bertolotti Ochavano, Ana Flaviay Villegas Tejada, Greysy Fabiola
& Arenas Collazos, Carolina Alexandra & Varas Guzman, Leithon David

Instrucciones. - Este cuestionario esta conformado por una serie de preguntas, las cuales debera leer atentamente y
responder con sinceridad. Garantizamos a usted gque sus respuestas son confidenciales y solo se usaran con propoésitos
académicos. Agradecemos sinceramente su participacion y le invitamos a responder de acuerdo a la siguiente tabla la cual
comprende los valores de medicién del cuestionario.

Totalmente de acuerdo | De acuerdo | Indiferente | En desacuerdo | Totalmente en desacuerdo

5 4 3 2 1

LEYENDA: Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacion, respondiendo el cuestionario
de manera voluntaria:

N

NO

Por favor, Indique su edad:

Distrito donde reside:

a
b
c
d.
e.
f
8
h
é

Ancoén

Carabayllo

Comas
Independencia

Los Olivos

Puente Piedra

San Martin de Porres
Santa Rosa

Realizas compras online en tiendas de ropa con frecuencia?

VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS VALORACION
1]2]3]4]s

V1: Comportamiento del consumidor

1 | Considera usted que la variedad de productos que ofrece una empresa ayuda a que se sienta
cémodo con la marca.

2 | Siente usted que el precio que ofrece una empresa se ajusta a lo que usted espera de la marca.

3 | Siente que los canales comerciales donde se comercializa estos productos estan acordes a lo
que usted esperaria

4 | Siente que los canales digitales y la publicidad tradicional que tienen las empresas refuerzan
a un sentimiento de comodidad en su persona

5 | Considera usted que las personas cercanas (amigos, familia, pareja) influyen en sentirse
cémodo con una marca.

6 | Considera usted que las opiniones y resefias de otros consumidores en linea influyen en su
decision de compra.

7 | Considera usted que los influencers influyen en sentirse comodos con una marca.

8 | Considera usted que el nivel socioeconémico al cual pertenece influye en las decisiones de
compra en linea de productos textiles.

9 | Considera usted que su clase social afecta a sus preferencias de marca al comprar productos
textiles en linea.

10 | Considera usted que las costumbres y valores de la cultura al cual pertenece influyen en sus
preferencias de marca.

11 | Considera usted que la cultura a la que pertenece influye en las decisiones de compra en linea.

12 | Considera usted que existen suficientes elementos motivadores para que usted prefiera
comprar en una tienda en linea.
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VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS

VALORACION

1(2|3|4|5

13 | Considera usted un elemento motivador la experiencia de compra en linea (navegacion, disefio
del sitio web, facilidad de pago, etc.) al comprar productos textiles.

14 | Considera usted un elemento motivador la comodidad para preferir comprar ropa en linea que
en las tiendas fisicas.

15 | Por favor, indique en qué medida esta usted de acuerdo con la siguiente afirmacién: "Disfruto
explorar y comprar productos textiles en linea.

16 | Considera usted que la interaccién que genera una marca con los clientes crea una percepcion
positiva sobre su persona.

17 | Considera usted que comprar productos textiles en linea le permite acceder a una mayor
variedad de marcas y estilos de moda.

18 | Siente usted que las experiencias previas influyen al momento de realizar una compra online.

19 | Siente usted que conocer previamente sobre la marca influye en la comodidad y seguridad de
comprar.

20 | Por favor, indique en qué medida esta de acuerdo con la siguiente afirmacion: "Mi personalidad
y estilo individual influyen en las elecciones de moda y textiles en linea.

21 | Considera usted que aspectos de la personalidad, como ser mas impulsiva o planificadora,
afectan a sus patrones de compra en linea de productos textiles.

22 | Considera usted que las actitudes personales hacia la marca y la lealtad a ciertas marcas
influye en su decisién de compra.

23 | Considera usted que las actitudes personales hacia la moda y los textiles influyen en sus
decisiones de compra en linea

V2: Decisién de compra online

1 | Siente usted que es importante consultar multiples fuentes de informacion en linea antes de
tomar una decision de compra de productos textiles.

2 | Siente usted que la informacion obtenida de diferentes fuentes en linea ayuda a tomar
decisiones de compra mas informadas y acertadas.

3 | Siente usted que es importante explorar una amplia variedad de marcas de productos textiles
antes de tomar una decisién de compra en linea.

4 | Siente usted que explorar diferentes marcas ayuda a encontrar productos textiles que se
ajusten mejor a sus necesidades y preferencias.

5 | Considera usted importante comparar y evaluar diferentes atributos de productos textiles en
linea (caracteristicas, materiales, precios y tallas) es importante antes de tomar una decision
de compra

6 | Considera usted que verificar las opiniones de otros compradores sobre productos textiles en
linea es importante antes de tomar una decisién de compra.

7 | Considera usted con frecuencia pedir consejos o recomendaciones a amigos, familiares u otras
personas antes de realizar una compra en linea.

8 | Considera usted que ha cambiado la eleccién de un producto en linea debido a la sugerencia
u opinién de otra persona en el Ultimo afio.

9 | Considera usted que ha enfrentado situaciones inesperadas como cambios en el precio,
disponibilidad, demoras por entrega de los productos mientras compraba en linea.

10 | Considera usted que los factores situacionales inesperados afectan a su satisfaccion general
con las compras en linea.

11 | Considera usted que las expectativas en general al comprar en linea se cumplen
satisfactoriamente.

12 | Considera usted tener altas expectativas en cuanto a la precision de las imagenes y colores
de los productos textiles en linea con respecto a lo que recibe.

13 | Por favor, indique usted en qué medida esta de acuerdo con la siguiente afirmacion: "La tienda
en linea donde realiz6 compras de productos textiles tiene un buen desempefio en general."

14 | Por favor, indique usted en qué medida esta de acuerdo con la siguiente afirmacion: "La tienda
en linea brinda un buen servicio al cliente post venta.

15 | Por favor, indique usted en qué medida esta de acuerdo con la siguiente afirmacion: "Estoy
satisfecha con mi Ultima compra de productos textiles en linea."

16 | Siente usted satisfaccion con el proceso de entrega y recepcion de sus productos textiles

comprados en linea
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Anexo 3

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Comportamiento del consumidor en la decisién
de compra online del sector textil en mujeres de Lima Norte, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

LUIS JORGE GARCIA DE LA CRUZ

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor ( X)

Area de formacién académica:

Clinica () Social ()

Educativa ( ) Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional:

CONTABILIDAD

Institucion donde labora:

UNIVERSIDADES PRIVADAS

Tiempo de experiencia profesional
en el drea:

2 a4 afios ()
Mads de 5 afios ( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica: (si corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados Titulo del
estudio realizado.

2. Datos de |la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o

inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario sobre marketing mix y
comportamiento del consumidor

Autora:

Bertolotti Ochavano, Ana Flavia y Villegas Tejada,
Greysy Fabiola

Procedencia:

Lima - Peru

Administracion:

Mediante una escala tipo Likert

Tiempo de aplicacién:

10 a 15 minutos
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Ambito de aplicacién:

Mujeres y hombres del Distrito de Los Olivos

Significacion:

Influencias externas, influencias internas

Nombre de la
Prueba:

Cuestionario sobre Marketing digital y decision de compra

Autora:

David

Arenas Collazos, Carolina Alexandra & Varas Guzman, Leithon

Procedencia:

Truijillo - Peru

Administracion:

Mediante una escala Likert

Tiempo de
aplicacion:

20 minutos

Ambito de
aplicacion:

Cliente de la tienda virtual Ecomputer

Significacién:

Busqueda de informacioén, evaluaciéon de alternativas, decisién de
compra y comportamiento post compra.

Soporte tedrico

V1: Comportamiento del consumidor

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

LIKERT

Influencias
externas

Influencias
internas

Las dimensiones que se escogieron nos ayudaran a
evaluar la relacion del comportamiento del
consumidor con la decision de compra online del
sector textil en mujeres. Al medir estas dimensiones,
podremos obtener informacion que nos ayudara en
nuestra investigacion
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V2: La decision de compra online

Escala/AREA Subescala Definicién
Busqueda de Las dimensiones que se escogieron ayudaran a
informacioén evaluar la relacién que tiene la decisién de compra
‘ online con la variable comportamiento del
EvaIuacpn de consumidor en el sector textil en mujeres. Con la
LIKERT alternativas informacion obtenida al medir las dimensiones,
ayudard a la investigacién a poder evaluar las
Compra variables.
Evaluacion Post
compra
4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presente el cuestionario para la tesis “Comportamiento
del consumidor en la decision de compra online del sector textil en mujeres de Lima
Norte, 2023” elaborado por Condezo Escobar Marycielo Josselyn y Palacios
Villalobos Nancy Elvira en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores
califigue cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con El item no es claro.
CLARIDAD el criterio
El item se
comprende facilmente, El item requiere bastantes
Es decir, su 2. Bajo Nivel modificaciones o una modificacion
sintactica y semantica muy grande en el uso de las
son adecuadas. palabras de acuerdo con su
significado o por la ordenacion de
estas.

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

3. Moderado nivel

El item es claro, tiene semanticay

4. Alto nivel sintaxis adecuada.
rotalmente en El item no tiene relacién légica con
lesacuerdo (no la dimensidn.
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COHERENCIA

El item tiene relacion
l6gica con la dimension
o indicador que esta

umple con el
riterio)

Desacuerdo
(bajo nivel de

El item tiene una relacidn
tangencial /lejana con la

midiendo. i »
cuerdo) dimensién.
El item tiene una relacién moderada
3. Acuerdo con la dimensién que se estd
(moderado nivel) midiendo.
lotalmente de El item se encuentra esta
Acuerdo (alto nivel) relacionado con la dimension que
esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin
RELEVANCIA 1. No cumple con

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

el criterio

que se vea afectada la medicién de
la dimensién.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia,
pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente
importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

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

pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Comportamiento del consumidor

e Primera dimension: Influencias externas

e Obijetivos de la Dimension:

. ] Observaciones/
Indicadores item |Claridad| Coherencia|Relevancia| Recomendaciones
Nivel de esfuerzo 1234
del marketing
Nivel de influencia
del grupo de 56,7
referencia
Nivel de influencia
. 8,9
de la clase social
Nivel de influencia 1011
de la cultura

e Segunda dimension: Influencias internas
e Objetivos de la Dimension:

INDICADORES item |Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Grado de 12,1314
motivacién
vagl.de percepcion 1516
positiva
Nivel de influencia
del aprendizaje 17,18
previo
Nivel de influencia
de la personalidad 19, 20
Nivel de influencia
de las actitudes 22,23
personales

e Tercera dimension: Busqueda de informacion
e Objetivos de la Dimension:
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INDICADORES item Claridad [ Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
I?iversidad de fuentes de informacién en 2425
linea
e  Cuarta dimensidn: Evaluacion de alternativas
e  Objetivos de la Dimension:
INDICADORES item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Amplitud de la variedad de marcas 26,27
exploradas
Grado de evaluacién de atributos del 28,29
producto
e Quinta dimensién: Compra
e Obijetivos de la Dimension:
INDICADORES item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Nivel de influencia de la actitud 30,31
de los demas '
Nivel de influencia de factores 3233
situacionales inesperados '
e Sexta dimension: Evaluacién post compra
e Obijetivos de la Dimension:
INDICADORES ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/

Recomendaciones

Grado de expectativa del
consumidor

34,35

Nivel de desempefio percibido
post compra

36, 37

Nivel de satisfaccion post compra| 38,39
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Firma del evaluador

DNI: 06933668

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan
qgue no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces
que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren
un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de
un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al.
(2003). Ver https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

Variable 01: Comportamiento del consumidor

valoracién

V1: Comportamiento del
consumidor

Totalmente
Indiferente [ Desacuerdo en
desacuerdo

Indicadores | Dimensiones

Totalmente De
de acuerdo |acuerdo

Considera usted que la
variedad de productos que
ofrece una empresa ayuda a
que se sienta comodo con la
1 |marca.

Siente usted que el precio que
ofrece una empresa se ajusta
alo que usted espera de la

2 |marca. Nivel de
esfuerzo del

marketing

Siente que los canales
comerciales donde se
comercializa estos productos
estan acorde a lo que usted
3 |esperaria

Siente que los canales
digitales y la publicidad
tradicional que tienen las
empresas refuerzan a un
sentimiento de comodidad en
4 |su persona

Influencias
externas

Considera usted que las
personas cercanas (amigos,
familia, pareja) influyen en
sentirse comodo con una

5 |marca. Nivel de

Considera usted que las
opiniones y resefias de otros
consumidores en linea
influyen en su decisidn de
compra.

Considera usted que los
influencers influyen en

influencia de los
grupos de
referencia
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sentirse comodos con una
marca.

Considera usted que el nivel
socioeconémico al cual
pertenece influyen en las
decisiones de compra en linea
de productos textiles.

Considera usted que su clase
social afecta a sus
preferencias de marca al
comprar productos textiles en
linea.

Nivel de
influencia de la
clase social

10

Considera usted que las
costumbres y valores de la
cultura al cual pertenece
influyen en su preferencias de
marca.

11

Considera usted que la cultura
a la que pertenece influye en
las decisiones de compra en
linea.

Nivel de
influencia de la
cultura

12

Considera usted que existen
suficientes elementos
motivadores para que usted
prefiera comprar en una
tienda en linea.

13

Considera usted un elemento
motivador la experiencia de
compra en linea (navegacion,
disefio del sitio web, facilidad
de pago, etc.) al comprar
productos textiles.

14

Considera usted un elemento
motivador la comodidad para
preferir comprar ropa en
linea que en las tiendas
fisicas.

Grado de
motivacién

15

Por favor, indique en qué
medida estd usted de
acuerdo con la siguiente
afirmacion: "Disfruto explorar
y comprar productos textiles
en linea.

16

Considera usted que la
interaccion que genera una
marca con los clientes crea
una percepcion positiva sobre
su persona.

17

Considera usted que comprar
productos textiles en linea le
permite acceder a una mayor
variedad de marcas y estilos
de moda.

Nivel de
percepcién
positiva

18

Siente usted que |las
experiencias previas influyen
al momento de realizar una
compra online.

19

Siente usted que conocer
previamente sobre la marca
influye en la comodidad y
seguridad de comprar.

Nivel de
influencia del
aprendizaje
previo

20

Por favor, indique en qué
medida esta de acuerdo con
la siguiente afirmacion: "Mi
personalidad y estilo
individual influyen en las

Nivel de
influencia de la
personalidad

Influencias
internas
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elecciones de moda y textiles
en linea.

21

Considera usted que aspectos
de la personalidad, como ser
mas impulsiva o mas
planificadora, afectan a sus
patrones de compra en linea
de productos textiles.

22

Considera usted que las
actitudes personales hacia la
marca y la lealtad a ciertas
marcas influye en su decisién
de compra.

23

Considera usted que las
actitudes personales hacia la
moda vy los textiles influyen
en sus decisiones de compra
en linea

influencia de las

Nivel de

actitudes

Variable 02: Decisién de Compra online

V2: Decision de Compra online

Indicadores

Dimensiones

Valoracion
Totalmente
Totalmente De .
Indiferente | Desacuerdo en
de acuerdo |acuerdo
desacuerdo

24

Siente usted que es importante
consultar multiples fuentes de
informacién en linea antes de
tomar una decision de compra de
productos textiles.

25

Siente usted que la informacién
obtenida de diferentes fuentes en
linea ayuda a tomar decisiones de
compra mas informadas y
acertadas.

Diversidad de
fuentes de
informacion en
linea

Busqueda de
informacién

26

Siente usted que es importante
explorar una amplia variedad de
marcas de productos textiles
antes de tomar una decisién de
compra en linea.

27

Siente usted que explorar
diferentes marcas ayuda a
encontrar productos textiles que
se ajusten mejor a sus
necesidades y preferencias.

Amplitud de la
variedad de
marcas
exploradas

28

Considera  usted importante
comparar y evaluar diferentes
atributos de productos textiles en
linea (caracteristicas, materiales,
precios y tallas) es importante
antes de tomar una decisién de
compra

29

Considera usted que verificar las
opiniones de otros compradores
sobre productos textiles en linea
es importante antes de tomar una
decision de compra.

Grado de
evaluacion de
atributos del

producto

Evaluacién
de
alternativas

30

Considera usted con frecuencia
pedir consejos o
recomendaciones a amigos,
familiares u otras personas antes
de realizar una compra en linea.

31

Considera usted que ha cambiado
la eleccién de un producto en

Nivel de
influencia de la
actitud de los

demas

Compra
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linea debido a la sugerencia o
opiniéon de otra persona en el
ultimo afio.

32

Considera  usted que ha
enfrentado situaciones
inesperadas como cambios en el
precio, disponibilidad, demoras
por entrega de los productos
mientras compraba en linea.

33

Considera usted que los factores
situacionales inesperados afectan
a su satisfaccién general con las
compras en linea.

Nivel de
influencia de
factores
situacionales
inesperados

34

Considera  usted que las
expectativas en general al
comprar en linea se cumplen
satisfactoriamente.

35

Considera usted tener altas
expectativas en cuanto a la
precision de las imagenes y
colores de los productos textiles
en linea con respecto a lo que
recibe.

Grado de
expectativa del
consumidor

36

Por favor, indique usted en qué
medida estd de acuerdo con la
siguiente afirmacién: "La tienda
en linea donde realiz6 compras de
productos textiles tiene un buen
desempefio en general."

37

Por favor, indique usted en qué
medida estd de acuerdo con la
siguiente afirmacién: "La tienda
en linea brinda un buen servicio al
cliente post venta.

Nivel de
desempeiio
percibido post
compra

38

Por favor, indique usted en qué
medida estd de acuerdo con la
siguiente  afirmacién:  "Estoy
satisfecha con mi ultima compra
de productos textiles en linea."

39

Siente usted satisfaccién con el
proceso de entrega y recepcion de
sus productos textiles comprados
en linea

Nivel de
satisfaccion
post compra

Evaluacién
post compra
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Comportamiento del consumidor en la decisién
de compra online del sector textil en mujeres de Lima Norte, 2023”. La evaluacidon del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al

quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Roger Baltodano Valdivia
Nombre del juez:

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()

Clinica ( ) Social ( )

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ()

; L. . Administracion, RRHH.
Areas de experiencia profesional:

Institucién donde labora; | G"UPO Tawa
Tiempo de experiencia profesional 2a4dafos ( )
en Mas de 5 afios ( X )

el area:

Trabajo(s) psicométricos realizados Titulo del

Experiencia en Investigacion ' )
estudio realizado.

Psicométrica:
(si corresponde)

2. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Cuestionario sobre marketing mix y comportamiento del
Prueba: consumidor
Autora: Bertolotti Ochavano, Ana Flavia y Villegas Tejada, Greysy Fabiola
Procedencia: Lima - Peru
Administracion: Mediante una escala tipo Likert
Tie'rnpc?lde 10 a 15 minutos
aplicacion:
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Ambito de
aplicacion:

Mujeres y hombres del Distrito de Los Olivos

Significacion:

Influencias externas, influencias internas

Nombre de la
Prueba:

Cuestionario sobre Marketing digital y decision de compra

Autora:

David

Arenas Collazos, Carolina Alexandra & Varas Guzman, Leithon

Procedencia:

Truijillo - Peru

Administracion:

Mediante una escala Likert

Tiempo de
aplicacion:

20 minutos

Ambito de
aplicacion:

Cliente de la tienda virtual Ecomputer

Significacién:

Busqueda de informacion, evaluaciéon de alternativas, decisién de
compra y comportamiento post compra.

Soporte tedrico

V1. Comportamiento del consumidor

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

LIKERT

Influencias
externas

Influencias
internas

Las dimensiones que se escogieron nos ayudaran a
evaluar la relacion del comportamiento del
consumidor con la decision de compra online del
sector textil en mujeres. Al medir estas dimensiones,
podremos obtener informacion que nos ayudara en
nuestra investigacion
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V2: La decision de compra online

Escala/AREA Subescala Definicién
Busqueda de Las dimensiones que se escogieron ayudaran a
informacién evaluar la relacion que tiene la decisién de compra

online con la variable comportamiento del
consumidor en el sector textil en mujeres. Con la
informacidon obtenida al medir las dimensiones,
ayudard a la investigacién a poder evaluar las

Evaluacion de
alternativas

LIKERT ,
variables.
Compra
Evaluacion Post
compra
4, Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presente el cuestionario para la tesis “Comportamiento
del consumidor en la decision de compra online del sector textil en mujeres de Lima
Norte, 2023” elaborado por Condezo Escobar Marycielo Josselyn y Palacios
Villalobos Nancy Elvira en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con El item no es claro.
CLARIDAD el criterio
El item se
comprende facilmente, El item requiere bastantes
Es decir, su 2. Bajo Nivel modificaciones o una modificacion
sintactica y semantica muy grande en el uso de las
son adecuadas. palabras de acuerdo con su
significado o por la ordenacion de
estas.

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

3. Moderado nivel

El item es claro, tiene semantica y

4. Alto nivel sintaxis adecuada.
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rotalmente en El item no tiene relacidn logica con

lesacuerdo (no la dimensién.
umple con el
riterio)
Desacuerdo El item tiene una relacién
COHERENCIA (bajo nivel de tangencial /lejana con la
El item tiene relacidon cuerdo) dimensidn.
l6gica con la dimension
o indicador que estd El item tiene una relacion moderada
midiendo. 3. Acuerdo con la dimension que se esta
(moderado nivel) midiendo.
lotalmente de El item se encuentra esta
\cuerdo (alto nivel) relacionado con la dimensién que
esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin
RELEVANCIA, 1. N(_) cu.mple con gue se vea afectada la medicién de
El item es esencial o el criterio

. ) la dimensidn.
importante, es decir

debe ser incluido. . . .
El item tiene alguna relevancia,

pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel El item es relativamente
importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser
incluido.

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

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel
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4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Comportamiento del consumidor

e Primera dimensioén: Influencias externas

e Obijetivos de la Dimension:

. ] Observaciones/
Indicadores item |Claridad| Coherencia|Relevancia| Recomendaciones

Nivel de esfuerzo 1,234
del marketing
Nivel de influencia
de los grupos de 5,6,7
referencia
Nivel de influencia

. 8,9
de la clase social
Nivel de influencia 1011
de la cultura

e Segunda dimension: Influencias internas
e Obijetivos de la Dimension:

INDICADORES item |Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Grado de 12,13,14
motivacion
vagl.de percepcion 1516
positiva
Nivel de influencia
del aprendizaje 17,18
previo
Nivel de influencia
de la personalidad 19, 20
Nivel de influencia
de las actitudes 22,23
personales

e Tercera dimension: Busqueda de informacion
e Obijetivos de la Dimensién:
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INDICADORES

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Diversidad de fuentes
de informacioén en
linea

24,25

e Cuarta dimension: Evaluacion de alternativas
e Objetivos de la Dimension:

INDICADORES

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Amplitud de la
variedad de marcas
exploradas

26,27

Grado de evaluacién
de atributos del
producto

28,29

¢ Quinta dimensién: Compra
e Obijetivos de la Dimension:

INDICADORES

item

Claridad | Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Nivel de influencia de la actitud

de los demas

30.31

Nivel de influencia de factores
situacionales inesperados

32,33

e Sexta dimension: Evaluacién post compra
e Objetivos de la Dimension:

INDICADORES

item

Claridad | Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Grado de expectativa del
consumidor

34,35

Nivel de desempefio percibido

post compra

36,

37
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Nivel de satisfaccion post

38,39
compra

Firma del evaluador
DNI: 18126108

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan
qgue no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces
que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren
un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de
un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al.
(2003). Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

Variable 01: Comportamiento del consumidor

valoracién

V1: Comportamiento del . . .
P d Indicadores | Dimensiones | totaimente | De Totalmente
consumidor Indiferente | Desacuerdo en

de acuerdo |acuerdo
desacuerdo

Considera usted que la
variedad de productos que
ofrece una empresa ayuda a
que se sienta comodo con la
1 |marca.

Siente usted que el precio que
ofrece una empresa se ajusta
alo que usted espera de la

2 |marca. Nivel de
esfuerzo del

Siente que los canales
comerciales donde se marketing

comercializa estos productos Influencias
estan acorde a lo que usted
3 |esperaria externas

Siente que los canales
digitales y la publicidad
tradicional que tienen las
empresas refuerzan a un
sentimiento de comodidad en
4 |su persona

Considera usted que las

ersonas cercanas (amigos, Nivel de
perso L B influencia de los
familia, pareja) influyen en
. . grupos de
sentirse comodo con una A
referencia

5 |marca.
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Considera usted que las
opiniones y resefias de otros
consumidores en linea
influyen en su decisidn de
compra.

Considera usted que los
influencers influyen en
sentirse comodos con una
marca.

Considera usted que el nivel
socioeconémico al cual
pertenece influye en las
decisiones de compra en linea
de productos textiles.

Considera usted que su clase
social afecta a sus
preferencias de marca al
comprar productos textiles en
linea.

Nivel de
influencia de la
clase social

10

Considera usted que las
costumbres y valores de la
cultura al cual pertenece
influyen en sus preferencias
de marca.

11

Considera usted que la cultura
a la que pertenece influye en
las decisiones de compra en
linea.

Nivel de
influencia de la
cultura

12

Considera usted que existen
suficientes elementos
motivadores para que usted
prefiera comprar en una
tienda en linea.

13

Considera usted un elemento
motivador la experiencia de
compra en linea (navegacion,
disefio del sitio web, facilidad
de pago, etc.) al comprar
productos textiles.

14

Considera usted un elemento
motivador la comodidad para
preferir comprar ropa en
linea que en las tiendas
fisicas.

Grado de
motivacién

15

Por favor, indique en qué
medida estd usted de
acuerdo con la siguiente
afirmacion: "Disfruto explorar
y comprar productos textiles
en linea.

16

Considera usted que la
interaccion que genera una
marca con los clientes crea
una percepcion positiva sobre
su persona.

17

Considera usted que comprar
productos textiles en linea le
permite acceder a una mayor
variedad de marcas y estilos
de moda.

Nivel de
percepcién
positiva

18

Siente  usted que las
experiencias previas influyen
al momento de realizar una
compra online.

19

Siente usted que conocer
previamente sobre la marca

Nivel de
influencia del
aprendizaje
previo

Influencias
internas
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influye en la comodidad y
seguridad de comprar.

20

Por favor, indique en qué
medida esta de acuerdo con
la siguiente afirmacion: "Mi
personalidad y estilo
individual influyen en las
elecciones de moda y textiles
en linea.

21

Considera usted que aspectos
de la personalidad, como ser
mas impulsiva o
planificadora, afectan a sus
patrones de compra en linea
de productos textiles.

influencia de la

Nivel de

personalidad

22

Considera usted que las
actitudes personales hacia la
marca y la lealtad a ciertas
marcas influye en su decisién
de compra.

23

Considera usted que las
actitudes personales hacia la
moda vy los textiles influyen
en sus decisiones de compra
en linea

influencia de las

Nivel de

actitudes

Variable 02: Decisién de Compra online

V2: Decision de Compra online

Indicadores

Dimensiones

valoracion
Totalmente
Totalmente De .
Indiferente | Desacuerdo en
de acuerdo |acuerdo
desacuerdo

24

Siente usted que es importante
consultar multiples fuentes de
informacién en linea antes de
tomar una decision de compra de
productos textiles.

Diversidad de
fuentes de

25

Siente usted que la informacién
obtenida de diferentes fuentes en
linea ayuda a tomar decisiones de
compra mas informadas y
acertadas.

informacion en
linea

Busqueda de
informacién

26

Siente usted que es importante
explorar una amplia variedad de
marcas de productos textiles
antes de tomar una decisién de
compra en linea.

Amplitud de la
variedad de

27

Siente usted que explorar
diferentes marcas ayuda a
encontrar productos textiles que
se ajusten mejor a sus
necesidades y preferencias.

marcas
exploradas

28

Considera usted importante
comparar y evaluar diferentes
atributos de productos textiles en
linea (caracteristicas, materiales,
precios y tallas) es importante
antes de tomar una decisién de
compra

Grado de
evaluacion de
atributos del

producto

29

Considera usted que verificar las
opiniones de otros compradores
sobre productos textiles en linea
es importante antes de tomar una
decision de compra.

Evaluacién
de
alternativas
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30

Considera usted con frecuencia
pedir consejos o
recomendaciones a amigos,
familiares u otras personas antes
de realizar una compra en linea.

31

Considera usted que ha cambiado
la eleccién de un producto en
linea debido a la sugerencia u
opiniéon de otra persona en el
ultimo afio.

Nivel de
influencia de la
actitud de los

demas

32

Considera  usted que ha
enfrentado situaciones
inesperadas como cambios en el
precio, disponibilidad, demoras
por entrega de los productos
mientras compraba en linea.

33

Considera usted que los factores
situacionales inesperados afectan
a su satisfaccién general con las
compras en linea.

Nivel de
influencia de
factores
situacionales
inesperados

Compra

34

Considera  usted que las
expectativas en general al
comprar en linea se cumplen
satisfactoriamente.

35

Considera usted tener altas
expectativas en cuanto a la
precision de las imagenes y
colores de los productos textiles
en linea con respecto a lo que
recibe.

Grado de
expectativa del
consumidor

36

Por favor, indique usted en qué
medida estd de acuerdo con la
siguiente afirmacién: "La tienda
en linea donde realiz6 compras de
productos textiles tiene un buen
desempefio en general."

37

Por favor, indique usted en qué
medida estd de acuerdo con la
siguiente afirmacion: "La tienda
en linea brinda un buen servicio al
cliente post venta.

Nivel de
desempeiio
percibido post
compra

38

Por favor, indique usted en qué
medida estd de acuerdo con la
siguiente  afirmacién:  "Estoy
satisfecha con mi ultima compra
de productos textiles en linea."

39

Siente usted satisfaccién con el
proceso de entrega y recepcion de
sus productos textiles comprados
en linea

Nivel de
satisfaccion
post compra

Evaluacién
post compra
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Comportamiento del consumidor en la decisién
de compra online del sector textil en mujeres de Lima Norte, 2023”. La evaluacidon del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al

quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracidn.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

NUNEZ SOTO HENRY PAUL

Grado profesional:

Maestria (X) Doctor ()

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social | )

Educativa ( ) Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional:

ADMINISTRATIVA, DOCENCIA

Institucion donde labora:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tiempo de experiencia profesional
en

el area:

2 a4 afos ( )
Mas de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacion

Psicométrica:

(si
corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados Titulo del
estudio realizado.

Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o

inventario)

Nombre de la

Prueba: consumidor

Cuestionario sobre marketing mix y comportamiento del

Autora:

Bertolotti Ochavano, Ana Flavia y Villegas Tejada, Greysy Fabiola

Procedencia: Lima - Peru

Administracion:

Mediante una escala tipo Likert

Tiempo de
aplicacion:

10 a 15 minutos
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Ambito de
aplicacion:

Mujeres y hombres del Distrito de Los Olivos

Significacion:

Influencias externas, influencias internas

Nombre de la
Prueba:

Cuestionario sobre Marketing digital y decision de compra

Autora:

David

Arenas Collazos, Carolina Alexandra & Varas Guzman, Leithon

Procedencia:

Truijillo - Peru

Administracion:

Mediante una escala Likert

Tiempo de
aplicacion:

20 minutos

Ambito de
aplicacion:

Cliente de la tienda virtual Ecomputer

Significacién:

Busqueda de informacion, evaluaciéon de alternativas, decisién de
compra y comportamiento post compra.

3. Soporte tedrico

V1. Comportamiento del consumidor

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

LIKERT

Influencias
externas

Influencias
internas

Las dimensiones que se escogieron nos ayudaran a
evaluar la relacion del comportamiento del
consumidor con la decision de compra online del
sector textil en mujeres. Al medir estas dimensiones,
podremos obtener informacion que nos ayudara en
nuestra investigacion

V2: La decision de compra online
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Escala/AREA Subescala

Definicion

Busqueda de
informacioén

Evaluacion de
alternativas

Las dimensiones que se escogieron ayudaran a
evaluar la relacién que tiene la decisién de compra
online con
consumidor en el sector textil en mujeres. Con la
informacién obtenida al medir las dimensiones,
ayudard a la investigacion a poder evaluar las

la variable comportamiento del

LIKERT ,
variables.
Compra
Evaluacion Post
compra
4. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presente el cuestionario para la tesis “Comportamiento
del consumidor en la decision de compra online del sector textil en mujeres de Lima
Norte, 2023” elaborado por Condezo Escobar Marycielo Josselyn y Palacios
Villalobos Nancy Elvira en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores
califigue cada uno de los items segun corresponda.

sintactica y semantica
son adecuadas.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con El item no es claro.
CLARIDAD el criterio
El  item se
comprende facilmente, El item requiere bastantes
Es decir, su 2. Bajo Nivel modificaciones o una modificacion

muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su
significado o por la ordenacion de
estas.

3. Moderado nivel

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

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semanticay
sintaxis adecuada.

rotalmente en
lesacuerdo (no

El item no tiene relacién légica con
la dimensidn.
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COHERENCIA

El item tiene relacion
l6gica con la dimension
o indicador que esta

umple con el
riterio)

Desacuerdo
(bajo nivel de

El item tiene una relacidn
tangencial /lejana con la

midiendo. i »
cuerdo) dimensién.
El item tiene una relacién moderada
3. Acuerdo con la dimensién que se estd
(moderado nivel) midiendo.
lotalmente de El item se encuentra esta
Acuerdo (alto nivel) relacionado con la dimension que
esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin
RELEVANCIA 1. No cumple con

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

el criterio

que se vea afectada la medicién de
la dimensién.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia,
pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente
importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

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

pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Comportamiento del consumidor

e Primera dimension: Influencias externas
e Obijetivos de la Dimension:

. ] Observaciones/
Indicadores ftem |Claridad| Coherencia|Relevancia| Recomendaciones

Nivel de esfuerzo 1234
del marketing
Nivel de influencia
de los grupos de 5,6,7
referencia
Nivel de influencia

. 8,9
de la clase social
Nivel de influencia 10,11
de la cultura

e Segunda dimensioén: Influencias internas
e Obijetivos de la Dimension:

INDICADORES item |Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Grado de 12,1314
motivacion
vagl.de percepcion 15.16
positiva
Nivel de influencia
del aprendizaje 17,18
previo
Nivel de influencia
19, 20
de la personalidad '
Nivel de influencia
de las actitudes 22,23
personales

e Tercera dimension: Busqueda de informacion
e Objetivos de la Dimension:
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INDICADORES item | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Diversidad de fuentes
de informacién en 24,25
linea

e Cuarta dimension: Evaluacion de alternativas
e Obijetivos de la Dimension:

INDICADORES ftem | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Amplitud de la
variedad de marcas 26,27
exploradas

Grado de evaluacion
de atributos del 28,29
producto

e Quinta dimension: Compra
o Objetivos de la Dimension:

INDICADORES ftem | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Nivel de influencia de la actitud

, 30.31
de los demas

Nivel de influencia de factores

. . . 32,33
situacionales inesperados

e Sexta dimensién: Evaluacion post compra
o Objetivos de la Dimension:

INDICADORES item | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Grado de expectativa del

) 34,35
consumidor

Nivel de desemperio percibido | 36,
post compra 37




Nivel de satisfaccion post

38,39
compra

Firma del evaluador
DNI: 40412220

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan
que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces
que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren
un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de
un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al.
(2003). Ver https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

Variable 01: Comportamiento del consumidor

Valoracién

V1: Comportamiento del
consumidor

Totalmente
Indiferente [ Desacuerdo en
desacuerdo

Indicadores | Dimensiones

Totalmente De
de acuerdo |acuerdo

Considera usted que la
variedad de productos que
ofrece una empresa ayuda a
que se sienta comodo con la
1 |marca.

Siente usted que el precio que
ofrece una empresa se ajusta
alo que usted espera de la

marca.

Siente que los canales
comerciales donde se
comercializa estos productos
estan acordes a lo que usted
esperaria

Siente que los canales
digitales y la publicidad
tradicional que tienen las
empresas refuerzan a un
sentimiento de comodidad en
su persona

Nivel de
esfuerzo del
marketing

Considera usted que las
personas cercanas (amigos,
familia, pareja) influyen en
sentirse comodo con una
marca.

Nivel de
influencia de los
grupos de
referencia

Influencias
externas
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Considera usted que las
opiniones y resefias de otros
consumidores en linea
influyen en su decisidn de
compra.

Considera usted que los
influencers influyen en
sentirse comodos con una
marca.

Considera usted que el nivel
socioeconémico al cual
pertenece influyen en las
decisiones de compra en linea
de productos textiles.

Considera usted que su clase
social afecta a sus
preferencias de marca al
comprar productos textiles en
linea.

Nivel de
influencia de la
clase social

10

Considera usted que las
costumbres y valores de la
cultura al cual pertenece
influyen en sus preferencias
de marca.

11

Considera usted que la cultura
a la que pertenece influye en
las decisiones de compra en
linea.

Nivel de
influencia de la
cultura

12

Considera usted que existen
suficientes elementos
motivadores para que usted
prefiera comprar en una
tienda en linea.

13

Considera usted un elemento
motivador la experiencia de
compra en linea (navegacion,
disefio del sitio web, facilidad
de pago, etc.) al comprar
productos textiles.

14

Considera usted un elemento
motivador la comodidad para
preferir comprar ropa en
linea que en las tiendas
fisicas.

Grado de
motivacién

15

Por favor, indique en qué
medida estd usted de
acuerdo con la siguiente
afirmacion: "Disfruto explorar
y comprar productos textiles
en linea.

16

Considera usted que la
interaccion que genera una
marca con los clientes crea
una percepcion positiva sobre
su persona.

17

Considera usted que comprar
productos textiles en linea le
permite acceder a una mayor
variedad de marcas y estilos
de moda.

Nivel de
percepcién
positiva

18

Siente  usted que las
experiencias previas influyen
al momento de realizar una
compra online.

19

Siente usted que conocer
previamente sobre la marca

Nivel de
influencia del
aprendizaje
previo

Influencias
internas
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influye en la comodidad y
seguridad de comprar.

20

Por favor, indique en qué
medida esta de acuerdo con
la siguiente afirmacion: "Mi
personalidad y estilo
individual influyen en las
elecciones de moda y textiles
en linea.

21

Considera usted que aspectos
de la personalidad, como ser
mas impulsiva o
planificadora, afectan a sus
patrones de compra en linea
de productos textiles.

influencia de la
personalidad

Nivel de

22

Considera usted que las
actitudes personales hacia la
marca y la lealtad a ciertas
marcas influye en su decisién
de compra.

23

Considera usted que las
actitudes personales hacia la
moda vy los textiles influyen
en sus decisiones de compra
en linea

influencia de las
actitudes

Nivel de

Variable 02: Decisién de Compra online

V2: Decision de Compra online

Indicadores

Dimensiones

valoracién
Totalmente
Totalmente De .
Indiferente | Desacuerdo en
de acuerdo |acuerdo
desacuerdo

24

Siente usted que es importante
consultar multiples fuentes de
informacion en linea antes de
tomar una decisién de compra de
productos textiles.

25

Siente usted que la informacion
obtenida de diferentes fuentes en
linea ayuda a tomar decisiones de
compra mas informadas vy
acertadas.

Diversidad de
fuentes de
informacién en
linea

bldsqueda de
informacion

26

Siente usted que es importante
explorar una amplia variedad de
marcas de productos textiles antes
de tomar una decisién de compra
en linea.

27

Siente usted que explorar
diferentes marcas ayuda a
encontrar productos textiles que
se ajusten mejor a sus necesidades
y preferencias.

Amplitud de la
variedad de
marcas
exploradas

28

Considera usted importante
comparar y evaluar diferentes
atributos de productos textiles en
linea (caracteristicas, materiales,
precios y tallas) es importante
antes de tomar una decisién de
compra

29

Considera usted que verificar las
opiniones de otros compradores
sobre productos textiles en linea
es importante antes de tomar una
decision de compra.

Grado de
evaluacion de
atributos del

producto

Evaluacion
de
alternativas
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30

Considera usted con frecuencia
pedir consejos o recomendaciones
a amigos, familiares u otras
personas antes de realizar una
compra en linea.

31

Considera usted que ha cambiado
la eleccién de un producto en linea
debido a la sugerencia u opinion de
otra persona en el dltimo afio.

Nivel de
influencia de la
actitud de los

demas

32

Considera usted que ha
enfrentado situaciones
inesperadas como cambios en el
precio, disponibilidad, demoras
por entrega de los productos
mientras compraba en linea.

33

Considera usted que los factores
situacionales inesperados afectan
a su satisfaccion general con las
compras en linea.

Nivel de
influencia de
factores
situacionales
inesperados

Compra

34

Considera usted que las
expectativas en general al comprar
en linea se cumplen
satisfactoriamente.

35

Considera usted tener altas
expectativas en cuanto a la
precision de las imagenes y colores
de los productos textiles en linea
con respecto a lo que recibe.

Grado de
expectativa del
consumidor

36

Por favor, indique usted en qué
medida estd de acuerdo con la
siguiente afirmacidn: "La tienda en
linea donde realiz6 compras de
productos textiles tiene un buen
desempefio en general."

37

Por favor, indique usted en qué
medida esta de acuerdo con la
siguiente afirmacion: "La tienda en
linea brinda un buen servicio al
cliente post venta.

Nivel de
desempefio
percibido post
compra

38

Por favor, indique usted en qué
medida esta de acuerdo con la
siguiente  afirmacion:  "Estoy
satisfecha con mi ultima compra
de productos textiles en linea."

39

Siente usted satisfaccion con el
proceso de entrega y recepcion de
sus productos textiles comprados
en linea

Nivel de
satisfaccion
post compra

Evaluacion
post compra
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Anexo 4

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N° 062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Comportamiento del consumidor en la decision de compra
online del sector textil en mujeres de Lima Norte, 2023

Investigador (a) (es): Condezo Escobar, Marycielo Josselyn y Palacios Villalobos,
Nancy Elvira

Propdésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Comportamiento del consumidor
en la decision de compra online del sector textil en mujeres de Lima Norte, 2023”, cuyo
objetivo es determinar de qué manera el comportamiento del consumidor se
relaciona con la decision de compra online del sector textil en mujeres de Lima
Norte, 2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la
carrera profesional marketing y direccion de empresas de la Universidad César Vallejo
del campus Lima Norte, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y
con el permiso de la institucion

Describir el impacto del problema de la investigacion. El impacto del problema de la
investigacion, indica que el comportamiento del consumidor se vio obligada a
modificarse, ya que existia la prohibicion de apertura de los establecimientos de todo
tipo, debido a la pandemia mundial, para esto las organizaciones constantemente se
enfrentan a nuevos retos, creando un comprador mucho mas riguroso al momento de
querer obtener un producto y de cémo, dénde y cuanto tiempo tomara comprarlo, siendo
de igual forma la decision de compra modificada, donde es importante saber por qué
razéon sucede tales factores, donde surge el problema general ;De qué manera el
comportamiento del consumidor se relaciona con la decisién de compra online del sector
textil en mujeres de Lima Norte, 20237.

Procedimiento Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente
(enumerar los procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Comportamiento del consumidor
en la decision de compra online del sector textil en mujeres de Lima Norte, 2023”.

2. Esta encuesta o0 entrevista tendra un tiempo aproximado de 22 minutos y se
realizara via online por medio de la herramienta google forms. Las respuestas al
cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un numero de
identificacion y, por lo tanto, serdn anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas
para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar 0 no, y su decision sera
respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo sin ningun
problema.

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que NO
existe riesgo o dafio al participar en la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan
preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas
0 no.
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Beneficios (principio de beneficencia): Se le informar4 que los resultados de la
investigacion se le alcanzara a la instituciéon al término de la investigacion. No recibira
ningun beneficio econdémico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la
salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser an6nimos
y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la informacion
que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no serd usada para ningun otro
propésito fuera de la investigacion. Los datos permanecerdn bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
Condezo Escobar, Marycielo Josselyn, email: mcondezo@ucvvirtual.edu.pe y Palacios
Villalobos, Nancy Elvira, email: nepalaciosp@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor
Tasayco Jala, Abel Alejandro, email: atasaycoj@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos:

FeCha ¥ NOra: ..o

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde
el cual se envia las respuestas].
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Anexo 5

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
ANEXO 6 DIRECTIVA DE INVESTIGACION RVI N° 066-2023-VI-UCV

Datos Generales

Nombre de la Organizacién: | RUC:

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:

Consentimiento:

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

Nombre del Trabajo de Investigacion

Nombre del Programa Académico:

Autor: Nombres y Apellidos | DNI:

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha:

Firmay sello:

(Titular o Representante legal de la Institucién)
*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 89, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se
llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para
que se difunda la identidad de la institucidn. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se
debera incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si sera necesario

describir sus caracteristicas.
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Anexo 6

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la Escuela de Economia, Negocios Internacionales,
Administracion en Turismo y Hoteleria y Marketing y Direccion de Empresas

Titulo del proyecto de Investigacién: Comportamiento del consumidor en la decisién de compra online del
sector textil en mujeres de Lima Norte, 2023.

Autor(es):

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing y direccion de empresas

Programa: Marketing y direccion de empresas

Otro(s) autor(es) del proyecto: Condezo Escobar, Marycielo Josselyn y Palacios Villalobos, Nancy Elvira
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima Norte, Peru

Cadigo de revision del proyecto:

Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor: mcondezoe@ucvvirtual.edu.pe,
nepalaciosp@ucvvirtual.edu.pe/atasaycoj@ucvvirtual.edu.pe

No No

N.° Criterios de evaluacion Cumple
cumple corresponde

I. Criterios metodoldgicos

El titulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion
del programa de estudios.

Menciona el tamafio de la poblacién, muestra y muestreo/
2  escenario de estudio, participantes y unidad de andlisis/ criterios
de inclusion y exclusion, si corresponde.

Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si
corresponde.

Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo
establecido en la Guia de elaboracidn de trabajos conducentes a

4 grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de Investigacién
N.° 062-2023-VI-UCV, seglin Anexo 2 Evaluacion de juicio de
expertos), si corresponde.

Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si
corresponde.

l. Criterios éticos

Las citas y referencias van acorde a las normas APA 7ma
edicion.

El proyecto cuenta con documento de autorizacion de la
7  empresa o institucion (Anexo 6 Directiva de Investigacion RVI
N° 066-2023-VI1-UCV)., si corresponde.

El proyecto cumple con las normas éticas para el desarrollo de
8 la investigacion establecidos en la RCU N° 0470-2022/UCV
(Codigo de Etica en Investigacion).
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Ha incluido el item del consentimiento informado en el
instrumento de recojo de datos, si corresponde.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de revision que

correspondan.

Lima, 26 de junio de 2023

Nombres y Cargo
apellidos

DNI
N.O

Firma

Presidente

Miembro
1

Miembro
2

Miembro
3

Miembro
4
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Anexo 7

MODELO DE INFORME PARA PROYECTOS EXENTOS DE REVISION
INFORME DE REVISION DE PROYECTOS DE INVESTIGACION DEL COMITE
DE ETICA EN INVESTIGACION DE: NEG. INTERNACIONALES, MARKETING,

TURISMO Y ECONOMIA

OFICIO MULTIPLE N° 054-2023-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de Marketing y
Direccion de Empresas, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“Comportamiento del consumidor en la decision de compra online del sector textil en
mujeres de Lima Norte, 2023, presentado por los autores Marycielo Josselyn Condezo
Escobar, Nancy Elvira Palacios Villalobos, queda exento de revision de acuerdo a la
verificacion realizada por Dr. Bernardo Cojal Loli, Mgtr. Roberto Mtacha Huaman, Mgtr.
Leli Violeta Velasquez Viloche y Mgtr. Victor Hugo Rojas Chacén, de acuerdo a la
comunicacion remitida el 20 de junio del 2023, por lo cual se determina que la continuidad
para la ejecucién del proyecto de investigacién cuenta con un dictamen favorable.

Lima, 20 de junio de 2023

Nombres y Apellidos Cargo DNI N° Firma
Dr. Bernardo Cojal Loli Presidente 17898066
Mgtr. Roberto Macha Huaman Miembro1l 0750092

Mgtr. Leli Violeta Veldasquez Viloche Miembro 2 18217577

Mgtr. Victor Hugo Rojas Chacon Miembro 3 09621351
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Anexo 8

MODELO DE INFORME DE REVISION EXPEDITA
INFORME DE REVISION DE PROYECTOS DE INVESTIGACION DEL COMITE
DE ETICA EN INVESTIGACION DE: NEG. INTERNACIONALES, MARKETING,

TURISMO Y ECONOMIA
OFICIO MULTIPLE N° 054-2023-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de [Negocios
Internacionales, Marketing y Direccién de Empresas, Administraciéon en Turismo y
Hoteleria, y Economia], deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“Comportamiento del consumidor en la decisién de compra online del sector textil en
mujeres de Lima Norte”, presentado por los autores Marycielo Josselyn Condezo Escobar,
Nancy Elvira Palacios Villalobos, ha pasado una revision expedita por Dr. Bernardo Cojal
Loli, Mgtr. Roberto Macha Huaman, Mgtr. Leli Violeta Velasquez Viloche y Mgtr. Victor
Hugo Rojas Chacén, y de acuerdo a la comunicacion remitida el 20 de junio del 2023 por
correo electronico se determina que la continuidad para la ejecucion del proyecto de
investigacion cuenta con un dictamen:

(X) favorable () observado () desfavorable.

Lima, 20 de junio de 2023

Nombres y Apellidos Cargo DNI N° Firma
Dr. Bernardo Cojal Loli Presidente 17898066
Mgtr. Roberto Macha Huaman Miembro 1l 0750092

Mgtr. Leli Violeta Velasquez Viloche Miembro 2 18217577

Mgtr. Victor Hugo Rojas Chacén Miembro 3 09621351
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, PAREDES LEON FRANCISCO JESUS, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de MARKETING Y DIRECCION DE
EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de
Tesis titulada: "Comportamiento del consumidor en la decision de compra online del
sector textii en mujeres de Lima Norte, 2023", cuyos autores son PALACIOS
VILLALOBOS NANCY ELVIRA, CONDEZO ESCOBAR MARYCIELO JOSSELYN,
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 13.00%, verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 13 de Diciembre del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
PAREDES LEON FRANCISCO JESUS Firmado electrénicamente
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