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Resumen

Las compras en linea de prendas deportivas se han convertido en el campo de mas rapido crecimiento
del mercado en el comercio electronico. Este fenomeno ha empujado a la industria de prendas y textiles
de moda a cambiar las operaciones de su cadena de suministro para satisfacer la demanda de
personalizacion. El objetivo del estudio fue describir el comportamiento de compra online en los
consumidores chiclayanos de productos textiles deportivos por medios sociales. La investigacion fue
cuantitativa y ha tenido un enfoque basico descriptivo y transversal. La poblacion que se ha
considerado son los Millennials de entre 25 y 35 afios. Al no tener un rango definido se establecié una
muestra infinita dando como resultado un total de 386 personas. En cuanto al resultado mas importante
se tiene que el 59,0% de los consumidores estan de acuerdo en cuanto al comportamiento de compra
online en productos de ropa deportiva. Se concluye que los consumidores online demuestran un
porcentaje alto de comportamiento de acuerdo y totalmente de acuerdo frente a la compra; esto se
puede inferir debido a que existié una respuesta positiva en las dimensiones evaluadas en el estudio

con relacién a la comercializacion online de productos textiles deportivos.

Palabras clave: comportamiento de compra, conducta online, textiles deportivos.



Abstract

Online sportswear shopping has become the fastest growing field of e-commerce market. Most of the
consumers are not only limited to buying standardized clothes but also want to buy personalized clothes
according to their preferences. This phenomenon has pushed the fashion apparel and textiles industry
to change its supply chain operations to meet the demand for personalization. The objective of the
study was to describe the online purchase behavior of Chiclayo consumers of sports textile products
through social media. The current research was quantitative and has had a basic descriptive and cross-
sectional approach. The population that has been considered are Millennials between 25 and 35 years
of age. Not having a defined range, an infinite sample was established, resulting in a total of 386 people
who must be surveyed for data collection. Regarding the most important result, it is observed that
59.1% of consumers agree, 34.2% state that they totally agree; 6.0% of consumers are neutral and 0.8%

of consumers disagree.

Keywords: purchase behavior, online behavior, sports textiles.
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Introduccion
Hoy en dia, las personas viven en el entorno digital. Anteriormente, Internet se usaba como fuente para
compartir informacion, pero ahora la vida es algo imposible sin ella. Todo esté vinculado con la World
Wide Web, ya sean negocios, interaccién social o compras. Ademas, el cambio de estilo de vida de las
personas ha cambiado su forma de hacer las cosas, de la forma tradicional a la digital, en la que las

compras también se estan trasladando a las compras en linea (Daroch et al., 2021).

En las ultimas dos décadas, el uso predominante del marketing en redes sociales ha cambiado
enormemente el estilo de hacer negocios en todo el mundo. Ha brindado la oportunidad de una
comunicacion bidireccional, se ha convertido en parte de la vida cotidiana y ha reducido la ansiedad
de los consumidores en todo el mundo (Dwivedi et al., 2021). Ha ganado gran popularidad entre las
comunidades publicitarias y se ha convertido en una de las plataformas de marketing lideres en el
mundo para compartir informacion comercial en tiempo real (Eze et al., 2021). Por ejemplo, Facebook
tenia 2,5 millones de anunciantes, mas de 50 millones de pequefias empresas en 2016 y gan6 5400
millones de ddlares en 2014 (Alalwan et al., 2017). Asimismo, el 88 % de las empresas utilizan Twitter
con fines de marketing en todo el mundo. Gradualmente, los usuarios activos de las redes sociales
alcanzaron los 2950 millones en 2019 y se espera que superen los 3430 millones en 2023 (Dwivedi
etal., 2021).

Las compras en linea son el proceso de comprar bienes directamente de un vendedor sin ningln
intermediario, o puede denominarse la actividad de comprar y vender bienes a través de Internet. Las
ofertas de compras en linea brindan al cliente una variedad de productos y servicios, en los que los
clientes también pueden compararlos con ofertas de otros intermediarios y elegir una de las mejores
ofertas para ellos (Sivanesan, 2017). Ademas, segun Statista-The Statistics Portal, la poblacion digital
en todo el mundo a partir de abril de 2020 es de casi 4570 millones de personas que son usuarios activos
de Internet y 3810 millones son usuarios de redes sociales. En términos de uso de Internet, China, India
y EE. UU; estan por delante de todos los demas paises (Nguyen et al., 2020).

Por lo tanto, la industria de la moda se remonta a mas de cien mil afios, desde la disponibilidad y uso
de textiles por parte de la humanidad. La industria, a lo largo del tiempo, ha agregado valor econémico
y material a la humanidad, evolucionando con la sociedad, convirtiéndola en un aspecto muy relevante
de la vida humana y también en un &rea comudn de investigacién, particularmente en este mundo
impulsado por la tecnologia. A nivel mundial, la industria de la moda aporta alrededor de US$3000

millones, un estimado del 2% del producto interno bruto (PIB) mundial. Hoy en dia, la revolucion
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tecnologica e Internet han permitido el establecimiento de sistemas minoristas de moda en linea para

desplazar aspectos del patrocinio tradicional de la tienda (Adeola et al., 2021)

Segun Statista, la tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR, por sus siglas en inglés) de la industria
de la moda de comercio electrdnico se prevé que alcance el 14,2 % para 2025, y la industria alcanzara
una valoracion de 672 710 millones de dolares para 2023. Las ventas de ropa, calzado y accesorios se
catapultaron en 2021, alcanzando los $180.5 mil millones solo en los EE. UU. Se preve que crezca un
13% este afio, y los consumidores gastaran $204.9 mil millones en articulos de moda en linea
(Orendorff, 2022).

Se espera que la tasa de crecimiento anual compuesto (CAGR) de la industria del comercio electronico
de moda alcance el 14,2% en 2025, con un valor de la industria de $677 millones en 2025. Las ventas
de zapatos, ropa y accesorios aumentaran en 2021, logrando los $280 millones y cinco por afio. Sélo
en los EE.UU; se estima que crecera un 13% este afio, con consumidores que gastan $204.9 mil

millones en productos de moda en linea.

En el ambito nacional, debido a las restricciones sociales, el consumo en establecimientos fisicos se ha
desplazado a los canales online. Se tiene nUmeros muy prometedores, pero se debe recordar que el
mercado tiene un bajo nivel de digitalizacion; por ende el consumo online de moda, crecié +4,451%

(Cémara Peruana de Comercio electrénico, 2021).

Ademas, las tiendas en linea estan haciendo un gran esfuerzo para aumentar la confianza de los
compradores en linea. El enfoque principal es la seguridad, razén por la cual se introdujeron los pagos
contra reembolso. Si bien la mayoria de las transacciones en linea se pagan con tarjetas de crédito (60
%), un significativo 28 % también paga en efectivo. Sin embargo, solo el 3.1% de peruanos ha

comprado prendas de vestir por internet en el Gltimo afio (Torrado, 2018).

Mientras tanto, las ventas en linea en la industria de la moda han presentado un aumento sin precedentes
durante el dltimo afo. El aumento se debe a las restricciones y medidas impuestas dando respuesta a
la pandemia, que ha establecido récords de ventas en el comercio electronico de moda. Segun los datos
presentados en el informe, las ventas en linea alcanzaron el 20,8% de las ventas totales de la industria,
frente al 20,6% del afio anterior y el 9,5% en 2019 (Vasquez, 2022).

Sin embargo, a dos afios de la enfermedad producida por el SAR COV2 en el Pert, el comercio
electronico sigue acelerando su avance en la transformacion digital de negocios y consumidores.
Mediante la investigacion de Euromonitor International, Peru lidera el camino con el 87% del

crecimiento y desarrollo del e-comerce en América Latina (Gestion, 2022).
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Por lo tanto, el hecho que sera observado durante el proceso de esta investigacion sera el
comportamiento de compra online de consumidores de productos textiles deportivos en la ciudad de
Chiclayo, este hecho representa una oportunidad para las empresas ya que les permitira conocer cuéles
son los estimulos de los consumidores y los procesos de toma de decision para la eleccidn en la compra

online.
Justificacion:

Vender ropa sigue siendo un buen negocio para muchos emprendedores y es una de las cosas mas
buscadas en el mundo; es por ello, que el comercio electronico de articulos deportivos esta creciendo.
Asi, las compras deportivas online ya son el 12,2% del total, pero en el caso de los productos deportivos
se llevan el 8,2% del total, segun el analisis de la escuela de negocios de lese y Ve (Gonzélez, 2022).
Este numero ha aumentado rapidamente durante la crisis de salud de Covid-19 y muchos usuarios
eligen hacer sus pedidos en linea; es por ello, que la presente investigacion es conveniente porque
analiza el comportamiento de compra digital en tiendas que ofrecen productos deportivos y que son

ofertadas en los medios sociales.

La relevancia social esta determinada por los beneficiarios del estudio centrado en el buyer persona,
comunidad basica del marketing digital. El valor teérico del estudio es contributivo, porque analiza la
base teorica relacionado al comportamiento de compra digital que intenta llenar los vacios de la
investigacion; el cual puede resultar Gtil para su publicacion en revistas indexadas relacionadas a la

especialidad.

El valor préactico esta referido a la aplicacion de las recomendaciones del estudio en los negocios
digitales que requieran innovacidn constante en estos tipos de compra y pueden servir de insumo para
la creacion de startup; las cuales representan emprendimientos de nuevos productos utilizando las

nuevas tecnologias.

Finalmente, la utilidad metodoldgica, esté referida a la reutilizacion de los instrumentos investigativos
en otros estudios del mismo giro académico para adquirir productos deportivos a través de medios
online, asi como determinar cudles son las variables mas importantes al momento de la toma de
decision de compra en el rubro textil; por los diversos canales que ofrece esta herramienta como son

los medios sociales, plataformas virtuales, entre otras.
Problema

¢Cual es el comportamiento de compra online de los consumidores chiclayanos de productos textiles

deportivos por medios sociales?
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Objetivo

Describir el comportamiento de compra online en los consumidores chiclayanos de productos textiles

deportivos por medios sociales.
Objetivos especificos

Conocer la importancia de las transmisiones en directo en el comportamiento de compra online de

consumidores de productos textiles deportivos.

Indicar la contribucién de los influencers en el comportamiento de compra online de consumidores de

productos textiles deportivos.

Identificar el comportamiento de compra online de productos textiles deportivos en base a las

herramientas de promocion.

Establecer la importancia de las resefias en el comportamiento de compra online de los consumidores

de productos textiles deportivos.

Examinar la conducta de los consumidores online hacia las compras de productos textiles deportivos.

Revisidn de Literatura

Antecedentes

Zhang (2023) cuyo objetivo fue analizar la transmision en vivo para los nuevos tipos de método de
presentacion de productos y su interaccion con los consumidores al probar los productos y responder
a las preguntas de los consumidores en tiempo real. Los resultados encontraron que la presentacion
del producto influy6 positivamente en la intencién de compra de los consumidores. El valor percibido
del producto jugd un papel mediador en la relacién entre la presentacién del producto y la intencion de
compra. Ademas, diferentes niveles de presion de tiempo en la sala de estar moderaron el efecto de
mediacion anterior. Cuando la presion del tiempo es alta, se fortalece el impacto positivo de la

presentacion del producto en la intencién de compra.

Ahmad (2023) tiene como fin analizar los factores que influyen en la intencién de compra de
transmisién en vivo de los consumidores. Los datos en linea se recopilaron a través del sitio web de
Wenjuanxing de los usuarios de plataformas de transmision en vivo. Los resultados mostraron que (N =
434) a través de los influencers se genera grandes beneficios como la confianza ya que puede mejorar
a través de la visibilidad, la metavoicing, la posibilidad de negociar, la compra guiada y la

interactividad que, en consecuencia, afecta la intencion de compra del consumidor. Ademas, esta
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tecnologia utiliza uno 0 mas sistemas de comunicacion que pueden transferir instantaneamente videos

y audio a otros dispositivos, ubicaciones y areas que permiten a los usuarios experimentar la presencia

Rukon et al. (2022) llevaron a cabo un estudio cuyo objetivo fue evaluar el impacto de las redes sociales
en el comportamiento de compra online durante la pandemia COVID-19 desde la perspectiva de los
consumidores en la ciudad de Bangladesh, esto debido a la transformacion que se da a nivel
internacional de los negocios con este modelo y como la influencia de las redes es un hecho inevitable,
la recopilacion de datos fue a través de un cuestionario estructural aplicada a una poblacion con
comportamiento y actitudes similares pero cuya muestra no se puede asignar por lo que se tomé como
referencia estudiantes, personas de nivel directivo, empresarios y profesores, siendo 350 el nimero de
cuestionarios aplicados para este estudio. Dicho estudio plantea un modelo donde se evallan 5
dimensiones: la transmisién online, aval de las celebridades, herramientas de promocion, comentarios
en linea y el comportamiento de compras en linea. De esta investigacion se llego a la conclusion de
que el aval de los famosos, las herramientas de promocion y los comentarios en linea impactan
significativamente y para bien en los consumidores al momento de analizar su comportamiento en la

compra.

Hewei (2022) basado en el modelo de probabilidad de elaboracion (ELM), este documento presenta la
ruta central y la ruta periférica de los comentarios en linea y construye un modelo conceptual que afecta
el comportamiento de compra impulsiva de ropa de los consumidores en la transmision en vivo. Se
recopilaron un total de 737 cuestionarios y se utilizaron 709 cuestionarios validos para el analisis de
cuestionarios. Segun el ELM, hay una ruta central (calidad de los comentarios y exhaustividad de los
comentarios) y una ruta periférica (cantidad de comentarios y credibilidad del comentarista) de los
comentarios en linea. Los resultados muestran que ademas de la credibilidad del comentarista, la
calidad de los comentarios, la amplitud de los comentarios y la cantidad de comentarios tienen un
impacto positivo significativo en el comportamiento de compra impulsiva. La participacion en lamoda
juega un papel moderador en la relacion entre los comentarios en linea y el comportamiento de compra

por impulso.

Tian (2022) basado en el marco de estimulo-organismo-respuesta (SOR), esta investigacion presenta
el valor percibido y la experiencia inmersiva, y construye un modelo de interaccion de medios que
afecta el consumo de ropa de los consumidores en la aplicacién mévil de video corto (MSVA). Entre
la encuesta realizada, utilizando el método de encuesta de cuestionario, se recopilaron un total de 820
cuestionarios y se utilizaron datos de 752 cuestionarios validos para el analisis. Los resultados de la

investigacion mostraron que la interacciéon con los medios de MSVA tiene un impacto positivo en el
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valor percibido, la experiencia de inmersion y la intencién de compra; el valor percibido tiene un
impacto positivo significativo en la experiencia de inmersion y la intencion de compra; La experiencia
de inmersion tiene un impacto positivo significativo en la intencion de compra. El valor percibido y la
experiencia de inmersién juegan un papel mediador en la relacion entre la interactividad de las redes
sociales y la intencion de compra. Esta investigacion brindara soporte tedrico para las empresas de

comercializacion de ropa de MSVA y sugerencias para el desarrollo y disefio de MSVA

Wang et al. (2022) explora el impacto en las actitudes de los consumidores en el contexto de la
transmision en vivo del comercio electronico de personas influyentes en linea chinas. Para examinar
este impacto, distribuimos nuestro cuestionario de encuesta a los consumidores chinos con experiencias
de compra de ropa de transmision en vivo. Los resultados muestran que la experiencia, el poder de
negociacion, los servicios de posventa y los horarios de transmisién en vivo de los influencers en linea
afectan la confianza del consumidor en los influencers en linea. La experiencia, el poder de negociacién
y los horarios de transmision en vivo de los influencers en linea afectan la impulsividad del
consumidor. Ademas, la confianza y la impulsividad de los influencers en linea aumentan las

intenciones de compra de los consumidores.

Chandrruangphen et al. (2022) examina la influencia de los atributos de transmision en vivo en la
confianza del cliente y las intenciones de ver y comprar ropa de moda. Los resultados muestran que la
calidad del producto y la transparencia de los precios influyen significativamente en la confianza del
cliente y las intenciones de mirar y comprar, mientras que la imagen de confianza del vendedor y la
calidad de la pagina de Facebook del vendedor solo muestran relaciones débiles. Otro hallazgo es que
el vendedor que anuncia previamente su horario de transmision fomentara una mayor intencion de
mirar. Y como era de esperar, la confianza en el vendedor influye positivamente en la confianza en el

producto.

Liu (2022) indica que la influencia de las celebridades juega un papel importante en el fomento de la
tendencia de compra impulsiva y la intencion de compra de los consumidores. El estudio indica que la
relacion entre los rasgos de confianza, atractivo, credibilidad y experiencia de las celebridades influyen
en el comportamiento impulsivo de los consumidores. Los datos se recopilaron de los 371 clientes de
la industria de la moda réapida utilizando la técnica de muestreo conveniente. SMART-PLS se utilizd
para el analisis de datos mediante la aplicacion de modelos de ecuaciones estructurales. Los resultados
del estudio muestran que la confiabilidad de una celebridad, el atractivo de una celebridad que respalda,

la credibilidad de una celebridad que respalda, y la experiencia de las celebridades tienen un impacto
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positivo en la intencion de compra y la tendencia de compra impulsiva. La intencion de compra juega

un papel mediador entre las variables independientes y dependientes.

Chen et al. (2022) han obtenido como principales resultados que la atencion de los consumidores a los
comentarios negativos fue significativamente mayor que a los comentarios positivos, especialmente
para las consumidoras. Ademas, el estudio identificé una correlacion significativa entre el
comportamiento de navegacién visual de los consumidores y su intencién de compra. También
descubrié que los consumidores no podian identificar los comentarios falsos. El estudio actual
proporciona una comprension profunda del mecanismo subyacente de como las resefias en linea
influyen en el comportamiento de compra, revela el efecto del género en este efecto por primera vez y
lo explica desde la perspectiva del sesgo de atencion, que es esencial para la teoria del consumidor en

linea.

Fernandes et al. (2022) tiene como objetivo desarrollar y validar una escala para comprender el impacto
de las resefias en linea en las decisiones de compra de los consumidores. Se recopilaron datos de 431
jévenes compradores en linea para esta investigacion. Los hallazgos del estudio llenan el vacio de tener
una escala estandarizada que los minoristas en linea pueden usar como indicadores para ayudar a los
consumidores en su toma de decisiones en linea. Las discusiones y las implicaciones respaldan la
susceptibilidad de los consumidores a las resefias en linea, una fuente esencial de informacion sobre

productos y marcas para facilitar las decisiones de compra de los consumidores en linea.

Kang et al. (2022) realizo su estudio cuyo fin ha sido medir la relacion entre las revisiones en linea y
las decisiones de compra bajo estos diferentes factores, y también exploramos mas a fondo el impacto
de las interacciones entre las métricas de revision en linea en las decisiones de compra. Los hallazgos
sugieren que el impacto de las resefias en linea en las decisiones de compra de los consumidores
también varia considerablemente segun los diferentes factores de enfoque del consumidor. Ademas, el
impacto de la interaccion entre las funciones de revision en linea es complejo. En particular, los
consumidores no siguen la guia positiva y toman decisiones de compra como cabria esperar cuando se

enfrentan a una gran cantidad de resefias en linea de polaridad emocional positiva.

Gonzales (2021) realizo un estudio para conocer como ha evolucionado el comportamiento de
consumidor buscando brindar una actualizacion del mercado fisico y digital donde nos permita conocer
todos los aspectos que intervienen en la toma de decisiones de los consumidores al momento de
efectuar la adquisicion de un bien o servicio, dando como resultado una matriz que demuestra la

evolucion del proceso de compra, considerando aun las 4Ps del marketing (producto, precio, plaza y
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promocion) sino que ademas se le suman unas 5 As (acceso a la marca, atraer, asesoramiento, actuar y
apoyo), llegando a la conclusion de que las empresas actuales trabajan en 2 mundos, el fisico y el
virtual lo cual implica un cambio para un mejor entendimiento de los clientes asi mismo se determina
que el cliente atraviesa diferentes etapas al momento de realizar una compray es sumamente importante
conocer y evaluar cada una de estas etapas para poder orientar al usuario no solo a la realizacion de la
compra sino también a su posterior recomendacion. Finalmente se recomienda ofrecer productos o
servicios que superen las expectativas del consumidor de manera que se le cree un vinculo emocional

que sea capaz de perdurar y atraer nuevos clientes.

Naeem y Ozuem (2021) se dirigio a los usuarios de las redes sociales que directa o indirectamente se
comprometieron con marcas de moda de renombre en el Reino Unido. Los hallazgos revelaron que la
pasion social, la tendencia social, la calidez individual y el gusto social mejoran el compromiso social
con la marca de moda. El estudio encontrd que el ajuste equitativo, la portabilidad y la viabilidad son
tres factores importantes de la relevancia de la marca de moda. Finalmente, los vinculos sociales y la
confianza, la credibilidad, la hemofilia y los descuentos son los motores de las conductas de compra
de las marcas de moda. Con base en los resultados, el estudio presenta un modelo SCFBE, que se apoya
en la teoria triangular del amor y la teoria del impacto social. Los resultados de este estudio pueden
informar a los gerentes de marketing dentro de las organizaciones de marcas de moda sobre las fuerzas
impulsoras de SCFBE. Ademas, se argumentd que la preferencia del consumidor por las resefias
positivas en linea es menor cuando la variacion de las resefias en linea es mayor, pero tiene un papel

limitado en la mitigacion de la resistencia del consumidor a las resefias negativas en linea.

Adeola et al. (2021) examina el comportamiento de compra en linea del consumidor en la industria de
la moda de Nigeria. Se realizé un estudio transversal con un tamafio de muestra utilizable total de 241
encuestados contactados a traves de visitas in situ. Se utilizaron estadisticas descriptivas e inferenciales
para probar la influencia del valor del cliente en el comportamiento de compra en linea en la industria
de la moda. Los valores del consumidor se clasifican en valores terminales (felicidad, amor y
satisfaccion) e instrumentales (ahorro de tiempo, descuento para ahorrar precio, conveniencia del
servicio y surtido de mercancias). Los hallazgos muestran que ambos valores tienen una influencia
significativa en el comportamiento de compra del consumidor en linea, mientras que la conciencia de
la moda modera la relacion entre los valores del consumidor y el comportamiento de compra en linea.
Llegando a la conclusion que los minoristas de moda en linea deben centrarse en aumentar los valores
terminales e instrumentales de sus productos y poner a disposicion bienes que satisfagan las

necesidades de las diferentes cohortes generacionales de la sociedad.
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Ikhlaq et al. (2021) examina el impacto de los sitios de redes sociales en el comportamiento de compra
de ropa de las consumidoras. El objetivo principal del estudio es identificar la diferencia entre las
caracteristicas sociodemograficas y los habitos de compra de ropa de las estudiantes universitarias. El
estudio emple6 un disefio de investigacion transversal frente al método de encuesta para llevar a cabo
esta investigacion. Al elegir la técnica de muestreo intencional, se recopilan datos de 500 mujeres
encuestadas a través de un cuestionario autoadministrado. EI marco tedrico de este estudio se basa en
la teoria de los usos y la gratificacion. Para analizar la diferencia entre diferentes variables
demogréficas, se aplicaron la prueba t y ANOVA de una via. Los resultados revelaron una diferencia
significativa en las puntuaciones medias de mujeres jovenes y mayores, residentes rurales y urbanas, y
estudiantes junior y senior. Ademas, se concluye que los anuncios en linea a través de los sitios de
redes sociales influyen en gran medida en los habitos de compra de ropa de los jovenes estudiantes en
comparacién con sus compafieros mayores. Los hallazgos sugieren que los fabricantes de ropa y las
empresas deberian adoptar estrategias de marketing en redes sociales para promocionar sus productos.
Ademas, indico que los medios sociales son especialmente importantes porque los usuarios de las redes

sociales interacttan con sus influencers favoritos en el mundo digital en lugar del mundo real.

Murioz et al. (2019) efectuaron un estudio relacionado a la compra impulsiva y racional de estudiantes
en centros comerciales. La finalidad del estudio era indicar cuales eran los motivos o factores que
Ilevaban a los estudiantes de Santiago y Punta Arenas a realizar compras racionales o impulsivas en
los centros comerciales, para el estudio se llevd a cabo una investigacion de tipo exploratoria y
descriptiva a través del instrumento cuestionario, la poblacion adecuada para el estudio fueron
estudiantes mayores a 18 afios con educacion superior de las carreras de administracion y negocios
(Ingenieria Comercial, auditoria, ingenieria en administracion de empresas). Como conclusiones de los
factores racionales o impulsivos sobre el comportamiento de compra se establecid, el comportamiento
de compra impulsiva estd influenciado por variables como promocion, influencia de TV,
endeudamiento, que tan satisfechos estaban emocionalmente, etc. Mientras que por otro lado el
comportamiento de compra racional va relacionado a las variables frecuencia con la que va a centros
comerciales, que tan planificado tiene su lista de productos, comparacion de precios y también de
marcas, la calidad de los productos, oportunidades de precios, cumplimiento de expectativas, forma de

pago, disefio del producto, etc.

Chung y Muk (2019) indicaron en sus resultados de este estudio implican que la conducta hacia las
compras de productos en las redes sociales esta fuertemente relacionada con las necesidades del
consumidor, como la interaccion y la informacion. La interaccion activa y la informacion util en las

redes sociales crean percepciones positivas hacia la conducta de los productos. Ademas, la relacion
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positiva entre la actitud hacia los mensajes de marketing en las redes sociales y el comportamiento de
compra impulsivo de los compradores en linea aumenta los valores de compra hedonicos de los
consumidores. Como implicacion gerencial, los especialistas en marketing deben comprender cémo
los consumidores desean interactuar y qué tipo de informacion desean obtener de los sitios de redes
sociales. Proporcionar retroalimentacion instantanea es clave para hacer de las redes sociales un canal
de comunicacion viable. Ademas, las herramientas promocionales son importantes en el

comportamiento de compra del rubro textil.
Bases Tedrico
Teoria del comportamiento del consumidor

La teoria tradicional del comportamiento del consumidor se ha estudiado durante medio siglo. Desde
la década de 1960, algunos académicos han realizado investigaciones relevantes sobre el
comportamiento del consumidor. Desde entonces, la definicion de comportamiento del consumidor en
la academia se ha desarrollado y mejorado continuamente. EI comportamiento del consumidor se
refiere a una serie de acciones que las personas realizan para obtener lo que necesitan, como la compra
de bienes. Esta definicion enfatiza que el comportamiento del consumidor es un todo, un proceso, y
que la adquisicion o compra es solo una etapa de este proceso. Schiffman et al. (2013) consideran que
el comportamiento del consumidor son todos los comportamientos que muestran los consumidores
cuando buscan, compran, usan, evallan y procesan bienes o servicios que desean adquirir para

satisfacer sus propias necesidades.

Asimismo se tiene a la teoria que plantea Blackwell et al. (2022) porque sefialan que el comportamiento
del consumidor se refiere a una serie de acciones gque las personas desarrollan para disponer, obtener y
consumir los servicios y productos; dicho en otras palabras, estos autores refieren que el
comportamiento del consumidor se ha pensado como el estudio sobre porque compra la gente, bajo el
contexto de que es mucho mas facil implementar estrategias que influye sobre los comprados
(consumidores) toda vez que el mercadologia identifica las razones que los impulsan a conseguir ciertas

marcas o productos.

Ademas, estos autores existen numerosas actividades en el comportamiento del consumidor y estas se

refieren a:

Obtener: donde las acciones que llevan a la recepcion o la compra de un cierto producto; donde,
incluyen la bdsqueda de informacion asociado los atributos y elecciones de los productos, su

evaluacion o las marcas alternativas. Los analistas del comportamiento de compra toman en cuenta la
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manera en que los consumidores adquieren los productos: ;Compran en tiendas especializadas, por

internet o en centros comerciales?

Consumir: esta referido a cuando, como y bajo qué circunstancias los consumidores hacen uso de los

productos.
Disponer: contiene la manera en que los consumidores se desentienden de los empaques y productos.
Teoria del comportamiento de compra online

Ajzen (1991) sugirié que se presume que las intenciones son un indicador de hasta qué punto las
personas estan dispuestas a acercarse a cierto comportamiento y cuantos intentos estan intentando para
realizar cierto comportamiento. Segun los estudios de He et al. (2008), la falta de intencién de compra
en linea es el principal obstdculo para el desarrollo del comercio electronico. La teoria del
comportamiento planificado (TPB) aplicada a los consumidores implicaba que la intencién de comprar
en linea probablemente se viera afectada por el control conductual percibido y la norma subjetiva, la
suma de las actitudes de las personas que los rodean. Dado que estos dos factores pueden influir en la
intencion de compra de los consumidores, influyendo asi en su comportamiento hacia las compras en
linea y eventualmente conducir a una accién real. También es necesario explorar la intencion de compra
como sustituto del comportamiento de compra. Aunque la intencion se ha determinado como un
predictor destacado del comportamiento real de compra en linea, se debe reconocer que la intencion de

compra no traducirse en accion de compra (S. Kim & Jones, 2009).

Con base en el Modelo de aceptacion de tecnologia (TAM), se utiliz6 para evaluar la aceptacion de la
computadora por parte del usuario, que se mide por la intencion y la influencia de la actitud, la utilidad
percibida, la facilidad de uso percibida hacia la intencion de uso. Un sitio web en linea debe comprender
el comportamiento de compra de los clientes para construir y mantener una buena relaciéon con los
clientes. Jamil y Mat (citado por Lim et al., 2016) propusieron que la intencién de compra puede tener
una influencia positiva en las compras en linea reales y recomendaron investigar méas a fondo la

relacion entre estas dos variables en estudios futuros.

Ademas, se tiene a la teoria del modelo de probabilidad de elaboracion (ELM) es un modelo teérico
propuesto por Petty y Cacioppo que tiene el impacto mas profundo en el campo del procesamiento de
la informacidn del consumidor. EI modelo cree que el proceso de adopcién individual de informacion
es un proceso persuasivo. Cuando los consumidores reciben informacion, emitiran una serie de juicios
sobre la confiabilidad de la informacion, lo que puede afectar ain mas su toma de decisiones sobre la

adopcion de la informacién. EI ELM revela sistematicamente el proceso de adopcién de la informacion
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del consumidor. . Los comentarios en linea que se ven al comprar ropa en MSVA son esencialmente
un tipo de informacion. El proceso de adopcion de estos comentarios en linea es similar al de la
informacion al consumidor. Tanto los comentarios como la informacion en linea deben revisarse y

procesarse antes de que finalmente se pueda establecer la relacion de adopcion (Shahab et al., 2021).
Comportamiento de compra online

Es el proceso mediante el cual los clientes compran directamente bienes o servicios de un vendedor en

tiempo real, sin un servicio intermediario, a través de Internet (Nowards, 2015).

Ademas, es una forma de comercio electronico que se ha vuelto prospera en comunidades donde los
dispositivos habilitados para Internet han facilitado las compras en linea para los clientes. La forma en
que los consumidores compran o verifican los articulos apropiados puede cambiar facilmente. En la
actualidad, los clientes estan probando sitios en una amplia variedad de formas, como recopilar
informacion, comparar caracteristicas y precios de productos con sus alternativas cercanas y luego

elegir las mejores opciones disponibles (Wu et al., 2014).
Confianza en la compra online

En lo que respecta a la confianza en el dominio del comercio electronico, conduce a una creencia que
permite a los clientes abrirse voluntariamente a las acciones de los vendedores electrénicos, después
de tener en cuenta el valor del vendedor electronico. Esto se relaciona con la construccion de la
confianza como una creencia que abarca la buena voluntad y la credibilidad o la honestidad. El entorno
del comercio electronico es incierto y, por lo tanto, la confianza es mas compleja e importante que en

el comercio tradicional (Tang et al., 2021)

La confianza se conoce como la confianza que un individuo o grupo deposita en alguna entidad;
independientemente de si la confianza de un individuo resulta estar bien empleada o no, la confianza
es instigada por el individuo. La confianza en un negocio o transaccion en linea puede ocurrir como
varias relaciones de confianza (o fideicomisario), pero restringimos nuestra definicién para ser
especifica con un tipo de asociacion de confianza, es decir, la confianza que se produce para un
individuo hacia un particular sitio web de compras en linea. En este estudio, el objeto de nuestro modelo
es un sitio web o un SNS que los consumidores navegan con fines transaccionales y/o informativos.
Los sitios web y los sitios de redes sociales (SNS) se conocen como la tecnologia basica de Internet
que permite a los clientes interactuar con un sitio web o con las personas detras del sitio web (Tang
etal., 2021)
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Comercializacion

Es ejecutar un conjunto de actividades empresariales que orienten los productos y servicios ofrecidos

por el mercado hacia el consumidor (Carasila, 2006)

Procedimiento mediante el cual se realizan intercambios que ayuden a las personas y a las empresas a

satisfacer sus exigencias y que al mismo tiempo produzca beneficios. (Lambin 1991)

Es el proceso en el cual una parte que posee beneficios los permuta con otra parte o partes que requieren

de dichos beneficios. (Santeases 1994)

Cadena de acciones que permiten que un producto sea adquirido por un consumidor (Kotler &
Armstrong, 2012).

Mercado

Es un espacio donde interactla la oferta y la demanda tanto aquellos que van a efectuar el desarrollo
de la operacidén comercial como aquellos que estan dispuestos a realizarla en un futuro (Bonta y Farber,
1994).

Un mercado es un conjunto de compradores y vendedores de bienes y servicios, conjunto donde los
compradores establecen los productos o servicios demandados y los vendedores los productos o

servicios ofertados (Mankiw y Rabasco, 2007).
Producto

El producto es un bien con una serie de caracteristicas que los compradores valoran para satisfacer sus
expectativas. ElI marketing le agrego una segunda dimension basada en apreciaciones como
percepciones, costumbres o prejuicios del consumidor hacia el producto, asi el consumidor identifica
los productos y los diferencia por marcas a las que le da un valor predeterminado (Bonta y Farber,
1994).

Un producto es todo aquello que puede ser vendido o que pueda estar dispuesto a ser vendido (Romero
1994).

Servicio

Acciones intangibles que se rentan o venden y no tienen la propiedad de algo como resultado
(Sandhusen. 2002).

Actividades o conjunto de las mismas orientadas a complacer alguna necesidad a través de productos

impalpables (Sanchez Galan,2002)
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Comercio Electrénico

Es un proceso de compra tradicional donde se ha empleado el uso de tecnologia para llevar a cabo este

proceso, ya sea de manera total o parcial (Wigand, 1997).

Todos aquellos tratos comerciales en los que se lleve a cabo el intercambio de informacion, productos

0 servicios, pero de manera electronica (AGB Alliance for Global Busisness 2000).

Uso de medios digitales realizados desde dispositivos electrénicos para ejecutar transacciones

comerciales entre las empresas y los consumidores (Laudon y Guerico 2018).
Transmision en vivo

La transmision en vivo, como un nuevo medio interactivo diversificado en tiempo real, se ha
desarrollado rapidamente y se ha utilizado ampliamente en el comercio electrénico transfronterizo. El
comercio electronico de transmision en vivo se refiere a un modelo de marketing en el que los
transmisores (vendedores o sus empleados) confian en plataformas de transmision en vivo para realizar
transmisiones en vivo en linea y proporcionar a los consumidores descripciones e informacion de
productos a través de comunicaciones interpersonales y pruebas de productos, promoviendo asi la

compra de los consumidores (Guo et al., 2021)
Nivel socioeconémico

Es el status de una persona o un determinado grupo de personas que es atribuido por los recursos

econoémicos que tienen. (Romaguera & Uzcategui 2001).
Comportamiento de compra del consumidor

Forma en la que los consumidores finales deciden los atributos para seleccionar un determinado bien

0 servicio. (Kotler y Armstrong 2012)
Motivacion

Influencia muy urgente que obliga a las personas a cubrir ciertas necesidades. (Kotler y Armstrong
2012).

Percepcion

Es la realidad que las personas se hacen sobre una posible realidad y a la que llegan mediante una
inferencia previa en base a la informacion disponible. (Kotler y Armstrong 2012)
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Comportamiento de compra complejo

Es un comportamiento de compra mas complejo en el que el consumidor es mas activo en el proceso

de compra, haciendo de las marcas un factor importante en su decision final (Kotler y Armstrong 2012).
Comportamiento de compra que reduce la disonancia

Alta intervencion de los consumidores, pero poca diferenciacion de las marcas. (Kotler y Armstrong
2012).

Comportamiento habitual de compra

Baja participacion del consumidor y al mismo tiempo baja diferenciacion de marcas (Kotler y
Armstrong 2012).

Comportamiento de compra que busca variedad

Comportamiento que tiene un poco participacion del comprador, pero un alto nivel de diferencia de

marcas (Kotler y Armstrong 2012).
Decision de compra

Momento en el que el consumidor hace una evaluacion general para elegir la mejor opcion de compra,
por lo general estos optan por su marca de preferencia, aunque existen variables que podrian hacer

pivotar esta intencion. (Kotler y Armstrong 2012)
Redes sociales

Espacio en la red donde los usuarios comparten informacion diversa con cualquier persona que esté

disponible en la misma red (Celaya, 2008)

Son servicios de terceros que les facilitan a las personas que los usan reflejar sus datos e interactuar

con los demas usuarios relacionados o no con dicha informacion (INTECO 2009).

Los Medios Sociales
Son instrumentos desarrollados y basados en la internet que tiene fines sociales y tecnoldgicos, que

dan acceso al intercambio de contenido multimedia y a su creacion como tal (Kaplan y Haenlin, 2009)
Influencers

Individuo que tiene, a través de su opinion la influencia para cambiar el comportamiento de los
consumidores (Word of mout marketing association, 2017). Por lo tanto, los usuarios de las redes

sociales tienden a sentirse conectados con los influencers de las redes sociales al interactuar con ellos
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en el mundo virtual y perciben a los influencers de las redes sociales como mas auténticos en sus
campos, incluida la moda, la salud o la musica, que los respaldos de celebridades en los anuncios
tradicionales (Kim & Kim, 2022).

El respaldo de celebridades es una estrategia de marketing efectiva que capta la atencion de los
compradores para aumentar el conocimiento de la marca. En este sentido, la confiabilidad de las
celebridades actia como una fuente creible que mejora la intencién de compra de los compradores
(Thomas & Johnson, 2019).

Promociones

Una de las herramientas del marketing-mix, donde se llevan a cabo diferentes labores que permiten a
las empresas anunciar al pablico los valores de sus productos o servicios e influenciarlos a llevar a

cabo la compra (Kotler, Camara, Grande y Cruz, 2000)

Procedimientos interrelacionados en el plan de marketing que conllevara a la consecucion de objetivos

especificos mediante acciones que impulsen la compra de un publico seleccionado.
Resefas

En términos de marketing online, una resefia no es otra cosa sino una opinion o una percepcion, fundada
0 no, de algun productos, servicio, persona 0 empresa en base a la experiencia o idea que tiene la

persona que la hace (PuroMarketing,2018)
Intencion de compra

Nivel de aptitud que tiene determinado consumidor para adquirir tal o cual bien o servicio. Es una
herramienta que puede ser usada para pronosticar como serd el comportamiento del consumidor a

posteriori (Morwitz et al., 2007).

Es el deseo plasmado en el animo y esfuerzos para llegar a un comportamiento determinado (Ajzen,
1996)

Prediccién que se tiene del comprador sobre la empresa en la que comprara y como esta accion puede

ser considerada una figura del comportamiento del consumidor (Turney & Littman, 2012).
Intencién de compra online

Se puede considerar como un proceso de tres pasos, donde el primero seria recopilacion de informacion
sobre el bien o servicio deseado, el segundo seria la entrega de la informacién requerida y el tercer

paso corresponderia a la ejecucion de la compra online (Pavlou, 2003).
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Publicidad

Informacion pagada que se comunica de una manera organizada, no personal, que trata de ejercer una

influencia y es difundida por los medios disponibles (Arens, 2000)

Cualquier tipo de anuncio sobre una empresa, bien, servicio o idea que sea pagado por un patrocinador
(Blech y Blech, 2005).

Son bienes o servicios, ideas 0 mensajes no personalizados que tienen un fin promocional y son
difundidas por una o varias personas interesadas que realizan un pago para ello (Armstrong y Kotler,
2007).

Modelo de las cinco fases de Kotler & Keller

Se debe abarcar y estudiar todos los aspectos que influyen en los consumidores antes, durante y después
de efectuarse la compra para ello se determinaron cinco fases por las que el cliente puede pasar, puesto

que no se es necesario atravesar todas, hasta llegar a efectuarse una compra (Kotler y Keller, 2006).
Las fases son las siguientes:

Reconocimiento del problema: aqui los consumidores logran hallar debido a incitaciones internas o

externas que poseen una necesidad insatisfecha (Kotler y Keller, 2006).

Busqueda de informacidn: en esta fase los consumidores tratan de recopilar toda clase de informacién
que les sea Gtil para tomar una determinada decisién de compra teniendo como principales fuentes las

de experiencia propia, personales, comerciales y las publicas (Kotler y Keller, 2006)

Evaluacion de alternativas: después de haber recibido informacion de diferentes fuentes, el consumidor
Se crea sus propias percepciones y juicios como producto de ese proceso, ahora se debe seleccionar la

opcion que sea mas capaz de cubrir sus expectativas (Kotler y Keller, 2006).
Creencias y actitudes

Una creencia es una idea preconcebida de algo y una actitud es una postura favorable o desfavorable
(Kotler y Keller, 2006).

Modelo de valor esperado

Los consumidores testean un determinado producto o servicio de acuerdo a sus creencias (Kotler y
Keller, 2006).
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Decision de compra: es la etapa en la que se hace efectiva la compra, basada en el resultado del proceso
de las fases previas, adicionalmente a esta decision los consumidores deben tomar otras decisiones

colaterales como la de marca, vendedor, cantidad, tiempo y forma de pago (Kotler y Keller, 2006).

Modelo de decision de compra no compensatorio: las caracteristicas positivas y negativas no establecen
un contrapeso (Kotler y Keller, 2006).

Modelo heuristico conjuntivo: en este modelo el consumidor se limita a seleccionar un minimo
aceptable para los atributos y escoge la primera que cumpla con ella para todas las deméas (Kotler y
Keller, 2006).

Modelo de heuristica lexicografica: el consumidor selecciona el producto a través del atributo mas

significativo para él (Kotler y Keller, 2006).

Modelo heuristico eliminatorio: se realiza una comparacion de productos a partir de un atributo base y

se van descartando aquellos que no cumplan con dicho atributo (Kotler y Keller, 2006).

Comportamiento post-compra: es basicamente la reaccion que tiene el individuo después de haber
efectuado su compra o adquisicion de servicio, esta podra ser positiva o negativa (Kotler y Keller,
2006).

Satisfaccion post-compra: es el nivel en el que las necesidades de los consumidores han sido cubiertas
0 no por la compra realizada (Kotler y Keller, 2006).

Acciones post-compra: son los hechos que se dan posteriormente a la evaluacion de satisfaccion, en
esta el cliente decide, en caso de haber quedado contento con el producto, poder volver a consumirlo
0 no, mientras que si sus valoraciones fueron negativas este puede devolver o no seguir usando dicho
producto, asi como una evitar su recomendacion a conocidos o iniciar disputas legales (Kotler y Keller,
2006).

Utilizacion posterior a la compra y abandono: se hace referencia al uso que los consumidores le dan a
los productos una vez han sido usados, hecho que es de suma importancia para el andlisis de las
empresas pues habréa que conocer la forma en la que tratan dichos desperdicios, especialmente si son
reciclables puesto que esto puede darle a las empresas ideas nuevas para utilizar nuevamente esos

desperdicios en productos nuevos (Kotler y Keller, 2006).

Materiales y Métodos
La actual investigacion fue cuantitativa y ha tenido un enfoque basico descriptivo y transversal, puesto

que su objetivo es describir los hechos en un determinado periodo en un conjunto de individuos que
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respondan a variables similares y poder describir los motivos y los resultados de los mismos, es a la
vez una investigacion basica pues busca generar mas conocimientos sobre un determinado tema
(Baena, 2017).

De igual manera, ha tenido un disefio transversal ya que realiza un paragdn entre ciertas variables de
algunos individuos en el mismo tiempo (Hernandez, Fernandez y Baptista 2010). La investigacion en
cuestion fue de disefio no experimental, pues se observa los sucesos tales y como estan para
seguidamente realizar un analisis sobre los mismos sin poder de intervencion o alteracion de las

variables (Hernandez y Mendoza, 2018).

La poblacion que se ha considerado son los Millennials de entre 25 y 35 afios que hayan comprado o
consumido productos deportivos por medios sociales de manera online o virtual. Al no tener un rango
definido se establecio una muestra infinita dando como resultado un total de 386 personas que deberan
ser encuestadas para el levantamiento de datos, el muestreo fue no probabilistico y por bola de nieve,

que ha sido usado para llegar con mayor facilidad y seguridad a las personas que han sido encuestadas.
Instrumento

Para la presente investigacion se utilizé como instrumento el cuestionario de Md Rukon Miah, Afzal
Hossain, Rony Shikder, Tama Saha y Meher Neger, el cual esta validado y tiene una escala Likert del
1 al 5 que va del totalmente en desacuerdo hasta el totalmente de acuerdo. Ademas, la fiabilidad de los
datos o items de la escala se comprobd mediante los coeficientes alfa de Cronbach y la fiabilidad
compuesta (CR). Validez discriminante también se utilizd para probar el Criterio de Fornell-Larcker y

la relacion Heterotrait-Monotrait (HTMT) entre las variables independientes y dependientes.
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Construct items Factor loading AVE CR Cronbach’s
Live streaming LS1 0.701
LS2 0.766

0.584 0.848 0.767
LS3 0.787
LS4 0.798

Celebrity endorsement CE1 0.837 0.729 0.915 0.876
CE2 0.881
CE3 0.841
CE4 0.856

Promaotional Tools PT1 0.735 0.584 0.849 0.762
PT1 0.817
PT3 0.720
PT4 0.781

Online Reviews OR1 0.674 0.531 0.819 0.720
OR2 0.798
OR3 0.740
OR4 0.761
Online Shopping OSB1 0.761
behavior 0sB2 0.798
OSB3 0.775

0SB4 0814 0.573 0.889 0.850
OSB5 0.720
OSB6 0.663

Nota. Confiabilidad del instrumento, tomado de Rukon et al (2022).

Procesamiento

Los formularios fueron enviados via enlace de la aplicacion de férum de Google para ser completados

por los encuestados durante el periodo correspondiente a la recopilacion de datos y su posterior

descarga y andlisis correspondiente.
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En este caso para su procesamiento se utilizara el programa spss para obtener los resultados, que seran
agrupados por variables y para posteriormente describir cada uno, los que en su conjunto nos daran el

comportamiento de compra online.

Resultados y discusion
Tabla 2. Transmisiones en vivo en el comportamiento de compra online de consumidores de

productos textiles deportivos

Categorias n %
Totalmente en desacuerdo 0 0,0
Nota.
En desacuerdo 10 2,6
Neutral 49 12,7
De acuerdo 242 62,7
Totalmente de acuerdo 85 22,0
Total 386 100,0

Predomino la categoria de acuerdo con el 62,7%

Se observa en la dimension transmisiones en vivo inciden en el comportamiento de compra en linea,
pues segun el 62.7% indican estar de acuerdo con dicha dimension; ademas, el 22% consideran estar
totalmente de acuerdo con las trasmisiones en vivo, el 12,7% de los consumidores son neutrales y solo
2,6% de los consumidores estan en desacuerdo; por lo tanto, se puede deducir que la gran mayoria de
los sujetos informantes consideran que las trasmisiones en vivo intervienen de manera directa en la

decision de compra de los consumidores al momento de adquirir una prenda deportiva.
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Tabla 3. Apoyo a influencers en el comportamiento de compra online de consumidores de productos

textiles deportivos

Categorias n %

Totalmente en desacuerdo 3 0,8
En desacuerdo 11 2,8
Neutral 49 12,7
De acuerdo 229 59,3
Totalmente de acuerdo 94 24,4
Total 386 100,0

Nota. Predomino la categoria de acuerdo con el 59,3%

Con respecto al segundo objetivo especifico, que da respuesta al apoyo a influencers en el
comportamiento de compra online de consumidores, se tiene que el 59,3% estan de acuerdo con esta
premisa y el 24.4% sefalan estar totalmente de acuerdo; el 12,7% de los clientes se mantienen
neutrales; ademas el 2,8% refieren estar en desacuerdo con que los influencers intervienen en el
comportamiento de compra, y solo el 0,8% estan en totalmente en desacuerdo; por tal motivo, estos
resultados demuestran, que los negocios y empresas que contratan influencers pueden llegar a tener

mejores resultados; debido a que interviene de manera directa en el comportamiento de compra.

Tabla 4. Herramientas de promocion en el comportamiento de compra online de consumidores de

productos textiles deportivos

Categorias n %

Totalmente en desacuerdo 2 0,6
En desacuerdo 5 1,3
Neutral 17 44
De acuerdo 226 58,5
Totalmente de acuerdo 136 35,2
Total 386 100,0

Nota. Predomino la categoria de acuerdo con el 58,5%

Por otro lado, segun el tercer objetivo especifico, que da respuesta a las herramientas de promocion del
comportamiento de compra en linea de los productos textiles deportivos, donde el 58.5% indican estar
de acuerdo con ello, el 35,2% sefialan estar totalmente de acuerdo, sumado a ello el 4.4% sefialan ser
neutrales y en un minimo porcentaje el 1.3% refieren estar en desacuerdo. En efecto, se puede deducir

que las diversas herramientas de promocion que se brindan a través de los medios sociales contribuyen
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de manera directa en la decision de compra online en los consumidores de productos textiles
deportivos.

Tabla 5. Resefias en linea en el comportamiento de compra online de consumidores de productos

textiles deportivos

Categorias n %

Totalmente en desacuerdo 0 0,0
En desacuerdo 4 1,0
Neutral 12 3,1
De acuerdo 198 51,3
Totalmente de acuerdo 172 44,6
Total 386 100,0

Nota. Predomino la categoria de acuerdo con el 51.3%

Analizando el cuarto objetivo especifico, vinculado a la importancia de las resefias en el
comportamiento de compra en linea, el 51.3% de las personas evaluadas indican estar de acuerdo con
las resefias, el 44.6% sefialan estar totalmente de acuerdo con los productos textiles que se ofrecen en
lineas, para el 3,1% han manifestado ser neutrales en cuanto al tema descrito y solo el 1,0% refieren
estar en desacuerdo. Por lo tanto, se puede deducir que las resefias intervienen de manera positiva en
el comportamiento de compra, porque son factores que contribuyen a mejorar los resultados de los

negocios que ofrecen sus productos a través de los canales virtuales.

Tabla 6. Conducta de compras en linea en la conducta de los consumidores online hacia las

compras de productos textiles deportivos.

Categorias n %

Totalmente en desacuerdo 0 0,0
En desacuerdo 3 0,8
Neutral 23 6,0
De acuerdo 228 59,0
Totalmente de acuerdo 132 34,2
Total 386 100,0

Nota. Predomino la categoria de acuerdo con el 59%

Finalmente se tiene al Gltimo objetivo especifico, sobre la conducta de los consumidores online sobre

la compra de productos textiles deportivos se observa que el 59,0% de los sujetos informantes estan de
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acuerdo con esta dimensidn; asimismo, estan totalmente de acuerdo con el 34.2% de los consumidores
es totalmente acuerdo; el 6% indican que es neutral y el 0,8% de los consumidores estan en desacuerdo.
Como tal se ha demostrado que las conductas que poseen los consumidores en los negocios online, se
relacionan de manera directa con la decisién de compra; porgue sin duda alguna, son componentes que

determinan que producto deportivo quieren adquirir de acuerdo a sus necesidades.

Tabla 7. Comportamiento de compra en linea de los consumidores online hacia las compras de

productos textiles deportivos

Categorias n %
Totalmente en desacuerdo 0 0,0
En desacuerdo 3 0,8
Neutral 23 6,0
De acuerdo 228 59,0
Totalmente de acuerdo 132 34,2
Total 386 100,0

Nota. Predomino la categoria de acuerdo con el 59%

En cuanto al objetivo general, relacionado al comportamiento que tienen los consumidores de compra
en linea se observa que el 59,0% de los consumidores estan de acuerdo, el 34.2% refieren estar
totalmente de acuerdo; el 6,0% de los consumidores estdn de manera neutral y 0,8% de los
consumidores estan en desacuerdo. En consecuencia, se puede deducir que a través de un adecuado
comportamiento de compra en linea se puede establecer un patron de conducta en el consumidor online

que determina cada momento de compra al adquirir un producto textil deportivo.
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Discusion

Hoy en dia, los negocios de ropa utilizan multiples canales de distribucion, especialmente se centran
mas en las compras por Internet a través de sitios web y aplicaciones como Instagram y la pagina de
fans de Facebook. Debido al aumento de la tasa de uso de Internet de los consumidores. Utilizan
Internet para varias actividades, como entretenimiento, busqueda de informacién, redes sociales y
también compras. El negocio de la ropa deportiva y los accesorios es una industria que se mueve muy
rapido. Su crecimiento en el mercado esta en tercer lugar, seguido de la industria alimentaria y los

grandes almacenes (Eriksson et al., 2017).

Las transmisiones en directo inciden en el comportamiento de compra online de consumidores de
productos textiles deportivos asi lo reflejo el 62,7% de encuestados; donde gran parte de los sujetos
informantes consideran que las trasmisiones en vivo predicen en la decision de compra cuando desean

adquirir una prenda deportiva.

En esencia, estos hallazgos pueden ser relaciones con el estudio de Tian (2022) donde sefiala que la
aplicacion mavil de video corto (MSVA) tiene un impacto positivo en el valor percibido, la experiencia
de inmersion y la intencion de compra; el valor percibido tiene un impacto positivo significativo en la
experiencia de inmersién y la intencién de compra. Asimismo, Chandrruangphen et al. (2022) sefiala
que el que el vendedor que anuncia previamente su horario de transmision fomentara una mayor
intencion de mirar. Y como era de esperar, la confianza en el vendedor influye positivamente en la
confianza en el producto. Paralelamente a ello, Gonzales (2021) llegé a la conclusion que las empresas
actuales trabajan en 2 mundos, el fisico y el virtual lo cual implica un cambio para un mejor
entendimiento de los clientes asi mismo se determina que el cliente atraviesa diferentes etapas al
momento de realizar una compra y es sumamente importante conocer y evaluar cada una de estas etapas
para poder orientar al usuario no solo a la realizacién de la compra sino también a su posterior
recomendacion. Asimismo, Zhang (2023) ya que menciona que la presion del tiempo es alta, se
fortalece el impacto positivo de la presentacion del producto en la intencion de compra. De igual
manera, Ahmad (2023) indica que esta tecnologia utiliza uno o mas sistemas de comunicacion que
pueden transferir instantaneamente videos y audio a otros dispositivos, ubicaciones y areas que

permiten a los usuarios experimentar la presencia

Por ende, estos resultados también pueden ser contrastados con el enfoque tedrico de Kaplan y Haenlin
(2009) quien menciona que las trasmisiones son instrumentos desarrollados y basados en la internet
que tiene fines sociales y tecnoldgicos, que dan acceso al intercambio de contenido multimedia 'y a su

creacion como tal. Ademas, Ajzen (1991) sugirid que se presume gue las intenciones son un indicador
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de hasta qué punto las personas estan dispuestas a acercarse a cierto comportamiento y cuantos intentos
estan intentando para realizar cierto comportamiento. Segun los estudios de He et al. (2008), la falta
de intencion de compra en linea es el principal obstaculo para el desarrollo del comercio electrénico.
Sumado a ello, Tang et al. (2021) indica que los sitios web vy los sitios de redes sociales (SNS) se
conocen como la tecnologia basica de Internet que permite a los clientes interactuar con un sitio web
0 con las personas detras del sitio web. Ademas, Guo et al. (2021) indica que el comercio electrénico
de transmision en vivo se refiere a un modelo de marketing en el que los transmisores (vendedores o
sus empleados) confian en plataformas de transmision en vivo para proporcionar a los consumidores
descripciones e informacion de productos a través de comunicaciones interpersonales y pruebas de

productos, promoviendo asi la compra de los consumidores.

En efecto, se puede mencionar que la transmision en vivo se esta volviendo cada vez mas popular en
el mundo profesional, ya que ayuda a las empresas y organizaciones a conectarse con su audiencia a
un nivel mas profundo a pesar de la barrera de la ubicacion fisica. El mayor acceso a los eventos es la

razon por la cual la transmision en vivo continla ganando popularidad.

La contribucion de los influencers incide en los comportamientos de compra de todo consumidor,
debido a que el 59% de los encuestados refieren estar de acuerdo con esta premisa; traduciéndose en
que los negocios que hacen uso de los influencers para promocionar ropa deportiva pueden llegar a
tener mejores resultados; debido a que interviene de manera directa en la decision de compra del

cliente.

Por consiguiente, estos hallazgos concuerdan con Rukon et al. (2022) quien concluye que el aval de
los famosos, las herramientas de promocion y las compras online impactan significativamente y para
bien en los consumidores al momento de analizar su comportamiento en la compra. De igual manera,
Liu (2022) muestran que la confiabilidad de una celebridad, el atractivo de una celebridad que respalda,
la credibilidad de una celebridad que respalda, y la experiencia de las celebridades tienen un impacto
positivo en la intencion de compra y la tendencia de compra impulsiva. En ese mismo sentido, Wang
et al. (2022) indican que La experiencia, el poder de negociacién y los horarios de transmision en vivo
de los influencers en linea afectan la impulsividad del consumidor. Ademas, la confianza y la
impulsividad de los influencers en linea aumentan las intenciones de compra de los consumidores. De
igual manera, Ahmad (2023) sefiala que a través de los influencers se genera grande beneficios como
la confianza ya que puede mejorar a través de la visibilidad, la metavoicing, la posibilidad de negociar,

la compra guiada y la interactividad que, en consecuencia, afecta la intencion de compra del
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consumidor. Igualmente, se tiene a Ikhlag et al. (2021) ha los usuarios de las redes sociales interacttan

con sus influencers favoritos en el mundo digital en lugar del mundo real.

Asimismo, coinciden con el tedrico de Word of mout marketing association (2017) quien indica que
es un individuo famoso que a través de su opinion influye en el cambiar del comportamiento de compra
online de los consumidores. De igual manera, He et al. (2008) cuando un individuo tiene actitudes
favorables o estandares subjetivos o una influencia altamente percibida sobre sus acciones, su intencion
de ejecutar una accion serd mas fuerte. Paralelamente a ello, Li et al. (2008) la intencion de compra
puede tener una influencia positiva en las compras en linea reales, y se recomienda una mayor
investigacion de la relacion entre la confianza y la intencién en estudios futuros. Ademas, Kim y Kim
(2022) indican que los usuarios de las redes sociales tienden a sentirse conectados con los influencers
de las redes sociales al interactuar con ellos en el mundo virtual y perciben a los influencers de las
redes sociales como mas auténticos en sus campos. Por otro lado, Thomas y Johnson (2019) refieren
respaldo de celebridades es una estrategia de marketing efectiva que capta la atencion de los

compradores para aumentar el conocimiento de la marca.

De tal modo, se puede mencionar que las empresas que colaboran con influencers con un gran nimero
de seguidores legitimos tienen una alta tasa de participacion y esto ayuda a aumentar la exposicion de
su marca; ademas, pueden crear contenido Unico para su marca que aumenta los seguidores, las

acciones, los comentarios y los me gusta en su canal.

El comportamiento de compra online de productos textiles deportivos muestra que el 58.5% estuvo de
acuerdo con que las herramientas de promocion que se brindan a través de los medios sociales inciden

en el comportamiento de compra online de productos textiles deportivos.

Por lo tanto, los hallazgos coinciden con lkhlaq et al. (2021) quien concluye que los anuncios en linea
a través de los sitios de redes sociales influyen en gran medida en los habitos de compra de ropa de los
jovenes estudiantes en comparacion con sus comparieros mayores. Por lo cual, se puede atribuir que
las herramientas de promocion son indispensables para las compras de forma virtual. Bajo esa misma
perspectiva, Rukon et al. (2022) lleg6 a la conclusion de que el aval de los famosos, las herramientas
de promocion y las compras online impactan significativamente y para bien en los consumidores al
momento de analizar su comportamiento en la compra. Asimismo, Mufioz et al. (2019) sefiala que los
factores racionales o impulsivos sobre el comportamiento de compra se establecid, el comportamiento
de compra impulsiva estda influenciado por variables como promocién, influencia de TV,
endeudamiento, que tan satisfechos estaban emocionalmente, etc. En ese mismo contexto, Tian (2022)

sostiene que la experiencia de inmersién tiene un impacto positivo significativo en la intencién de
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compra. El valor percibido y la experiencia de inmersion juegan un papel mediador en la relacion entre
la interactividad de las redes sociales y la intencién de compra. Asimismo, Chung y Muk (2019) indica

que las herramientas promocionales son importantes en el comportamiento de compra del rubro textil.

En efecto, para respaldar estos hallazgos, Celaya (2008) sostiene que es el espacio en la red donde los
usuarios comparten informacion diversa con cualquier persona que esté disponible en la misma red;
donde cada vez las compra son mas faciles. Nowards, (2015) también indica que es el proceso mediante
el cual los clientes compran directamente bienes o servicios de un vendedor en tiempo real, sin un
servicio intermediario, a traves de Internet. Por otro lado, Li et al. (2008) manifiesta que la intencion
de compra puede tener una influencia positiva en las compras en linea reales, y se recomienda una
mayor investigacion de la relacion entre la confianza y la intencion en estudios futuros, Asimismo, Wu
et al. (2014) en la actualidad los clientes estan probando sitios en una amplia variedad de formas, como
recopilar informacidn, comparar caracteristicas y precios de productos con sus alternativas cercanas y
luego elegir las mejores opciones disponibles. Ademas, Laudon y Guerico (2018) sefiala que el uso de
medios digitales realizados desde dispositivos electronicos para ejecutar transacciones comerciales

entre las empresas y los consumidores.

Por lo tanto, es determinante la aplicacion de herramientas promocionales para este tipo de productos
considerando estrategias de promociones 2x1, 3x2, cyberdays, cupones de descuento virtual, entre
otros; los cuales, deben ser expuestos en momentos especificos y por corto tiempo (menos de 15 dias)

para generar comportamientos de compra emocional en los clientes activos y potenciales.

La importancia de las resefias en el comportamiento de compra online de los consumidores de
productos textiles deportivos alcanza un 51.3% de las personas evaluadas, las cuales indicaron estar de

acuerdo con las resefas.

Por lo tanto, se puede deducir que las resefias intervienen de manera positiva en el comportamiento de
compra, porque son factores que contribuyen a mejorar los resultados de los negocios que ofrecen sus
productos a través de los canales virtuales. Dichos resultados concuerdan con lo propuesto por donde
han mostrado que Chen et al., (2022) sefiala que la atencién de los consumidores a los comentarios
negativos fue significativamente mayor que a los comentarios positivos, especialmente para las
consumidoras; ademas, proporciona una comprension profunda del mecanismo subyacente de coémo
las resefias en linea influyen en el comportamiento de compra, revela el efecto del género en este efecto
por primera vez y lo explica desde la perspectiva del sesgo de atencion, que es esencial para la teoria
del consumidor en linea. Lo mismo ocurre con, Hewei (2022) quien sostiene que la participacion en la

moda juega un papel moderador en la relacion entre los comentarios en linea y el comportamiento de
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compra por impulso. Por otro lado, Fernandez et al. (2022) ha sostenido que las resefias en linea, se
componen como una fuente esencial de informacion sobre productos y marcas para facilitar las
decisiones de compra de los consumidores en linea. Ademas, Kang et al. (2022) ya que el impacto de
la interaccidn entre las funciones de revision en linea es complejo. En particular, los consumidores no
siguen la guia positiva y toman decisiones de compra como cabria esperar cuando se enfrentan a una
gran cantidad de resefias en linea de polaridad emocional positiva. En esa misma linea, Naeem y Ozuem
(2021) argumentd que la preferencia del consumidor por las resefias positivas en linea es menor cuando
la variacion de las resefias en linea es mayor, pero tiene un papel limitado en la mitigacion de la

resistencia del consumidor a las resefias negativas en linea.

Asimismo, el enfoque tedrico de PuroMarketing (2018) quien sefiala que las resefias en términos de
marketing online, una resefia no es otra cosa sino una opinién o una percepcién, fundada o no, de algin
producto, servicio, persona 0 empresa en base a la experiencia o idea que tiene la persona que la hace.
De igual manera, Kim y Jones (2009) menciona que aunque la intencién se ha determinado como un
predictor destacado del comportamiento real de compra en linea, se debe reconocer que la intencion de
compra no traducirse en accion de compra. Por su parte, Jamil y Mat (citado por Lim et al., 2016)
propusieron que la intencién de compra puede tener una influencia positiva en las compras en linea
reales y recomendaron investigar mas a fondo la relacion entre estas dos variables en estudios futuros.
Ademas, Ajzen (1991) sugirié que se presume que las intenciones son un indicador de hasta qué punto
las personas estan dispuestas a acercarse a cierto comportamiento y cuantos intentos estan intentando
para realizar cierto comportamiento. Ademas, Wu et al. (2014) indica que en la actualidad, los clientes
estan probando sitios en una amplia variedad de formas, como recopilar informacién, comparar
caracteristicas y precios de productos con sus alternativas cercanas y luego elegir las mejores opciones
disponibles.

En efecto, ante lo mencionado por los autores anteriores, se puede mencionar que las resefias fomentan
el marketing de boca en boca para su marca y productos o servicios y sobre todo pueden ayudar a

generar confianza o desconfianza con los clientes potenciales.

Sobre la conducta de los consumidores online acerca de la compra de productos textiles deportivos, se
visualizd que el 59% de los encuestados estdn de acuerdo con esta dimension; es decir, que las
conductas que poseen los consumidores en los negocios online, se relacionan de manera directa con la
decision de compra; porgue sin duda alguna, son componentes que determinan que producto deportivo

quieren adquirir de acuerdo con sus necesidades e intereses.
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Dichos hallazgos coinciden con, Chung y Muk (2019) quienes encontraron que la conducta hacia las
compras de productos en las redes sociales esta fuertemente relacionada con las necesidades del
consumidor, como la interaccion y la informacion. La interaccion activa y la informacion atil en las
redes sociales crean percepciones positivas hacia la conducta de los productos. Ademas, Naeem y
Ozuem (2021) encontrd que los vinculos sociales y la confianza, la credibilidad, la hemofilia y los
descuentos son los motores de las conductas de compra de las marcas de moda. Sumado a ello, Adeola
etal. (2021) sefiala que los minoristas de moda en linea deben centrarse en aumentar los valores
terminales e instrumentales de sus productos y poner a disposicion bienes que satisfagan las
necesidades de las diferentes cohortes generacionales de la sociedad. De igual manera, Mufioz et al.
(2019) indica que los factores racionales o impulsivos sobre el comportamiento de compra se
establecio, el comportamiento de compra impulsiva esta influenciado por variables como promocion,
influencia de TV, endeudamiento, que tan satisfechos estaban emocionalmente, etc. Igualmente, desde
la posicion de Gonzales (2021) indico que ofrecer productos o servicios que superen las expectativas
del consumidor de manera que se le cree un vinculo emocional que sea capaz de perdurar y atraer

nuevos clientes.

Estos resultados son respaldados por Schiffman et al. (2013) consideran que el comportamiento del
consumidor son todos los comportamientos que muestran los consumidores cuando buscan, compran,
usan, evallian y procesan bienes o servicios que desean adquirir para satisfacer sus propias necesidades.
Ademas, Blackwell et al. (2022) porque sefialan que el comportamiento del consumidor se refiere a
una serie de acciones que las personas desarrollan para disponer, obtener y consumir los servicios y
productos. Asimismo, Wu et al. (2014) en la actualidad, los clientes estan probando sitios en una amplia
variedad de formas, como recopilar informacidn, comparar caracteristicas y precios de productos con
sus alternativas cercanas y luego elegir las mejores opciones disponibles. Ademas, Kotler y Armstrong
(2012) indican que es la forma en la que los consumidores finales deciden los atributos para seleccionar
un determinado bien o servicio. Por ultimo, Morwitz et al. (2007) indica que es el nivel de aptitud que
tiene determinado consumidor para adquirir tal o cual bien o servicio. Es una herramienta que puede

ser usada para pronosticar como sera el comportamiento del consumidor a posteriori.

En sintesis, se puede mencionar que las redes sociales han pasado de ser una simple herramienta de
comunicacion para mantenerse en contacto con amigos y familiares a un poderoso canal que influye
en la conducta y decision de compra del consumidor en el comercio electrénico; ademas, los estilos de
vida influyen en el comportamiento de consumo; la cultura representa un inminente factor de éxito
para aumentar la demanda de productos textiles en un contexto de modernidad y estilo; finalmente la
personalidad representa los aspectos conductuales ligados a las costumbres de los consumidores.
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Conclusiones

Se concluye gue los consumidores online demuestran un porcentaje alto de comportamiento de acuerdo
y totalmente de acuerdo frente a la compra online; esto se puede inferir debido a que existié una
respuesta positiva en las dimensiones evaluadas en el estudio en relacién a la comercializacion online
de productos textiles deportivos los cuales fueron aceptados de realizar la compra online por los

consumidores.

Se concluye que las transmisiones en vivo juegan un rol importante en el comportamiento de compra
online, debido a que representan una forma de comunicacion interactiva en tiempo real, la cual se viene
desarrollando aceleradamente en el mundo comercial; muchas veces trasponiendo frontera hasta
conseguir que la venta se realice en otros paises y con la participacion de los influencers los cuales

tienen un poderoso poder de ventaja.

Se concluye que la opinion de los influencers contribuyen en un porcentaje alto al comportamiento de
compra online viéndose mas dicha interaccién en jovenes que en los adultos ya que interactien de
manera mas constante con sus influencers, marcas y otros usuarios favoritos en el mundo virtual a

través de herramientas de comunicacion bidireccional, como chats en vivo y opciones de comentarios.

Se concluye que las herramientas promocionales para este tipo de negocio inciden de manera positiva
en la compra online, especialmente cuando existen una importante oferta con respecto a las ventas de
productos textiles, de igual manera, se proponen camparias digitales de corto plazo dirigidas a usuarios

impulsivos que buscan incesantemente la reduccion del precio.

Se concluye que las resefias en el comportamiento de compra online son relevantes con un alto
porcentaje en la adquisicion de productos textiles deportivos online ya que son considerados prendas
de uso rutinario y que en ese sentido la estrategia promocional puede incluir comentarios sobre el estilo
de vida deportivo, asi como el uso del boca a boca genera recomendaciones de productos y servicios

anunciados.

La conducta de los consumidores online hacia las compras de productos deportivos tuvo un porcentaje
alto en relacion a la percepcion satisfaccion y recomendacion de compra, lo cual es positivo ya que las
empresas deben considerar esta informacion para poder seguir disefiando estrategias de venta de

productos textiles online.
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Recomendaciones

Se recomienda a las empresas textiles deportivas de venta online trabajar aplicar una estrategia de
marketing de contenidos en las redes sociales para estimular las decisiones de compra individual y
corporativa; y valorar las mediciones de estos comportamientos para obtener porcentajes de aceptacion

en la poblacion millenial.

Se recomienda a las empresas textiles deportivas de venta online organizar trasmisiones en directo a
través de la red social; contar con un importante nimero de suscriptores (minimo 50), evitar las
restricciones para la trasmision en el canal de youtube y en otras redes; asimismo, verificar tu canal y

finalmente crear un guion de venta online aplicable durante la transmision.

Se recomienda a las empresas textiles deportivas de venta online, sugerir la contratacion de influencers
locales para generar interaccion entre los potenciales compradores y la marca; esto se expresa, en
intervenciones durante en la publicacion likes, viralizar los contenidos y mejorar el branding o imagen

de la marca.

Se recomienda a las empresas textiles deportivas de venta online implementar herramientas de
promocion temporal tales como: tickets virtuales de descuento, promociones online 2x1 - 3x2, ticket
por producto y sistema de delivery gratuito; todo ello, en un espacio de tiempo corto en donde se
puedan redituar el costo de los productos y un margen importante en la compra.

Se recomienda a las empresas textiles deportivas de venta online, crear espacios digitales donde se
puedan aceptar comentarios, criticas y opiniones respecto al servicio y producto ofrecido; estas resefias
virtuales, generan tres determinantes en la decision de compra: credibilidad, confianza y visibilidad del

negocio; factores que logran una mejor decision de compra de los internautas.

Se recomienda a las empresas textiles deportivas de venta online, evaluar el perfil del consumidor
digital chiclayano debido a que existe cambios en su conducta de compra; anteriormente tenia una
especial predileccion por la relacion calidad-precio del producto; sin embargo, con el advenimiento de
la digitalizacion comercial, el nuevo consumidor peruano prefiere experiencias de compra y tendencia
de servicios en relacion a la marca; sin dejar de aprovechar las promociones de descuento tales como

los ciber days y black Black Friday.
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ANEexXos

Instrumento de recoleccién

Encuesta sobre comportamiento de compra online

DATOS GENERALES:
Edad:
Sexo: M() F()

Ingresos mensuales: 0-800, 801-1300, 1301-2000, 2001 a mas

INSTRUCCIONES:

Estimados participantes, el presente cuestionario tiene como propdsito evaluar el
comportamiento de compra online de productivos deportivos por medios sociales; por

ello, se le solicita que responda a cada una de las preguntas planteadas, ante ello la escala

valorativa del cuestionario serd la siguiente:

Escala Valoracion
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Neutral 3
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo. 5

PREGUNTAS:

N° ITEMS
TRASMICION EN VIVO

01 | Las redes sociales me motivan a comprar productos
textiles deportivos online

02 | Comprar productos textiles deportivos online por placer
aumenta mis compras

03 | Mi experiencia afecta la compra online de productos
textiles deportivos online

04 | Mis compras de productos textiles deportivos online se han
desarrollado a partir de las compras impulsivas
EL APOYO DE INFLUENCERS

05 | Las publicaciones compartidas por los influencers tienen
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un impacto positivo en la compra online de productos

textiles deportivos

06

La autenticidad de publicaciones de influencers impulsa mi

compra en linea de productos textiles deportivos

07

El respaldo de influencers fomenta sentimientos positivos

hacia mis compras online de productos textiles deportivos.

08

El reconocimiento de los influencers me motiva a comprar

productos textiles deportivos.

HERRAMIENTAS DE PROMOCION

09

El descuento de precio me ayuda a aumentar las compras
online de productos textiles deportivos

10

La promocion de ventas me genera una intencion de

compra online de productos textiles deportivos

11

Las promociones 2x1 provocan que quiera comprar

productos textiles deportivos online con mayor facilidad

12

Tengo ganas de comprar productos textiles deportivo
cuando mi entorno social influye en mi para comprar

productos en linea

RESENAS EN LINEA

13

La reputacion de las resefias tiene una influencia positiva

en las compras online de productos textiles deportivos.

14

Las resefias online son fiables y aumentan mis compras de

productos textiles deportivos

15

Las buenas resefias de otros clientes influyen en mis

compras online de productos textiles deportivos.

16

La calidad del argumento de las resefias ayuda a

convencerme de comprar productos deportivo online

CONDUCTA DE COMPRAS EN LINEA

17

Como consumidor soy conscientes de las compras online

de productos textiles deportivos

18

Como consumidor tengo una percepcidn positiva hacia las

compras online de productos textiles deportivos

19

Es mi intencion comprar productos textiles deportivos a
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través de Internet

20

Ha decidido comprar productos textiles deportivos online

por su propia cuenta

21

Estoy satisfecho con mis compras online de productos

textiles deportivos

22

Recomendaria a otros comprar productos textiles

deportivos online
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