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RESUMEN

El presente estudio examina las repercusiones de la sobredimension de los estimulos
virtuales sobre la conducta de adquisicion en linea de indumentaria en la poblacion estudiantil
1
de la Universidad Catolica de Santa Maria (UCSM), ubicada en Arequipa, en el periodo 2025.
Se examina como la frecuente exposicion a redes sociales y plataformas de comercio
electronico condiciona la estructuracion, periodicidad y el caracter impulsivo de las
adquisiciones de vestimenta. El estudio se clasifico como aplicado, bajo un paradigma
cuantitativo, con un diseno no experimental de corte transversal y un alcance correlacional-
causal. El grupo muestral se integro mediante 377 estudiantes universitarios a los cuales se les
administro instrumentos de encuesta para la obtencion de informacion.

2

Los hallazgos derivados de la aplicacion del coeficiente Rho de Spearman demostraron
la existencia de una correlacion directa y estadisticamente robusta entre la sobreexposicion a
estimulos digitales y la conducta de adquisicion virtual de indumentaria (p = 0.364; p = 0.000).
Asimismo, se identifica que la relevancia percibida fue la dimension con mayor relacion
respecto al comportamiento de compra online, demostrando que los estudiantes presentan una

mayor intencion de compra cuando los anuncios y contenidos digitales coinciden con sus gustos

e intereses personales.
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ABSTRACT

This study examines the impact of excessive virtual stimuli on online clothing
purchasing behavior among students at the Catholic University of Santa Maria (UCSM), located
in Arequipa, during the year 2025. It examines how frequent exposure to social media and e-
commerce platforms influences the structure, frequency, and impulsive nature of clothing
purchases. The study was classified as applied, ing a quantitative paradigm, with a non-
experimental cross-sectional design and a correlational-causal scope. The sample group
consisted of 377 university students who were administered survey instruments to collect data.

Findings derived from the application of Spearman’s Rho coefficient demonstrated the
existence of a direct and statistically robust correlation between overexposure to digital stimuli
and online clothing purchasing behavior (p = 0.364; p = 0.000). Furthermore, perceived
relevance was identified as the dimension most strongly related to online purchasing behavior,

demonstrating that students exhibit a greater purchase intention when advertisements and

digital content align with their personal tastes and interests.

Key words:

Digital overexposure, purchasing behavior, online fashion
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INTRODUCCION

En la actualidad, los estudiantes universitarios estan expuestos a una gran cantidad
de estimulaciones digitales principalmente por intermedio de plataformas de interaccion
social y entornos virtuales de transaccion comercial. Esta exposicion constante ha
modificado sus patrones de consumo, fomentando comportamientos de compras mas
emocionales y menos racionales con tendencias impulsivas y no planificadas.

La presente investigacion analiza el fenomeno bajo una perspectiva metodologica
cuantitativa de caracter descriptivo y correlacional con el proposito de comprender la
relacion entre la frecuencia a exposiciones digitales y la conducta de adquisicion en
entornos virtuales de indumentaria y articulos de moda entre el cuerpo estudiantil de la
UCSM.

El primer capitulo expone el andamiaje tedrico que cimienta el estudio,
operacionalizando las variables, examinando los antecedentes y planteando la hipotesis.
El segundo capitulo desglosa el procedimiento metodologico, integrando el disefio del
estudio, la delimitacion de la muestra y los instrumentos utilizados para la recopilacion
de informacion. Finalmente, el tercer capitulo expone el analisis de los hallazgos,
ratificando las hipotesis y evidenciando las implicaciones mas significativas de la
investigacion.

En conclusion, este trabajo presenta las conclusiones y recomendaciones
orientada tanto a las empresas de moda y plataformas digitales como a la comunidad
universitaria con el fin de promover practicas de consumo mas consciente y responsables

en el entorno digital.




CAPITULO I
PLANTEAMIENTO TEORICO
1.1. Descripcion del problema

En el contexto contemporaneo los estudiantes universitarios se encuentran
inmersos en una amplia variedad de estimulos virtuales principalmente a través de
plataformas de interaccion social digital como Instagram, TikTok asi como Facebook; asi
como plataformas de e-commerce tales como Shein, Mercado Libre, Zara o Temu. Esta
exposicion ha generado que los jovenes desarrollen conductas de compra menos
racionales y mas emocionales consolidando patrones de consumo impulsivo, repetitivo o
no planificado.

En el caso del cuerpo discente de la UCSM esta situacion cobra mayor relevancia
dado que se encuentran en la etapa de construccion de identidad personal y social, donde
la moda desempefia un papel fundamental como medio de expresion y pertenencia. Por
lo que la sobreexposicion a estimulos no solo influye a sus compras sino afecta su
capacidad de diferenciar entre necesidades reales y deseos inducidos por las tendencias
difundidas en redes sociales.

Asimismo, este comportamiento puede generar impactos en diferentes ambitos:
en el ambito econdmico, al destinar parte de sus recursos a compras no planificadas; en
el ambito emocional al experimentar frustracion o ansiedad por seguir tendencias y en el
ambito social debido a la presion de mantener una imagen adecuada acorde a los
estandares difundidos por las tendencias y plataformas lo que limita capacidad de los

estudiantes para gjercer un consumo mas responsable y consciente.




1.2. Interrogantes de la Investigacion
L.2.1. Interrogante General

(Cual es el impacto de la sobreexposicion a estimulos digitales en el
comportamiento de compra online de productos de moda en los estudiantes de la UCSM
de Arequipa?
L 2.. Interrogantes Especificas

(Cual es la relacion entre la frecuencia de exposicion y el comportamiento de
compra online de productos de moda en los estudiantes de la UCSM de Arequipa?

guél es la relacion entre la intensidad del estimulo y el comportamiento de
compra online de productos de moda en los estudiantes de la UCSM de Arequipa?

(Cual es la relacion entre la fuente de estimulo y el comportamiento de compra
online de productos de moda en los estudiantes de la UCSM de Arequipa?

(Cual es la relacion entre la relevancia percibida y el comportamiento de compra
online de productos de moda en los estudiantes de la UCSM de Arequipa?
1.3. Objetivos de Investigacion
1.3.1. Objetivo general

Determinar el impacto de la sobrexposicion a estimulos digitales en el
comportamiento de compra online de productos de moda en los estudiantes de la UCSM
de Arequipa
1.3.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion entre la frecuencia de exposicion y el comportamiento de
compra online de productos de moda en los estudiantes de la UCSM de Arequipa.

Identificar la relacion entre la intensidad del estimulo y el comportamiento de

compra online de productos de moda en los estudiantes de la UCSM de Arequipa.




Determinar la relacion entre la fuente de estimulo y el comportamiento de compra
online de productos de moda en los estudiantes de la UCSM de Arequipa.

Identificar la relacion entre la relevancia percibida y el comportamiento de
compra online de productos de moda en los estudiantes de la UCSM de Arequipa
1.4. Justificacion de la investigacion
1.4.1. Justificacion teorica

La finalidad de la presente investigacion es buscar confrontar, contrarrestar y
enriquecer el conocimiento que existe sobre el comportamiento del consumo digital en
los estudiantes de la UCSM en lo concerniente a la adquisicion de indumentaria y la
influencia de los estimulos digitales.
1.4.2. Justificacion metodologica

Se fundamenta en el ambito metodologico con la recoleccion asi como el
procesamiento de la informacion recabados mediante los instrumentos de medicion
aplicados a la poblacion de estudio permitiendo medir de forma mas precisa la correlacion
existente entre la sobreestimulacion de entornos virtuales y la conducta de adquisicion
virtual de indumentaria.
1.4.3. Justificacion economico o empresarial

El presente estudio se justifica de manera economico o empresarial porque brinda
informacion para las marcas locales de moda y plataformas de comercio electronico
comprendiendo los patrones de comportamiento del consumidor y asi las empresas
puedan optimizar los lineamientos de comunicacion virtual evitando la sobreexposicion

de contenido. Ademas, ofrece mejorar la estratificacion del mercado y aumentar la

fidelizacion de los consumidores en el entorno digital.




.4.4. Justificacion social

Mediante la justificacion social se busca genera conciencia sobre el impacto que
hay en los jovenes sobre la exposicion digital y en las decisiones de consumo que produce.
Al tener varios estimulos digitales como las redes sociales, influencers, publicidad en
linea entre otros pueden condicionar el comportamiento de compra de manera
inconsciente, lo cual esta investigacion promueve una reflexion sobre un consumo mas
consciente y responsable.

1.5. Limitaciones de la investigacion

Durante el desarrollo del presente estudio surgen multiples restricciones como la
limitada informacion que se encuentra disponible, asi como el riesgo que los jovenes
respondan los formularios sin ser conscientes completamente en las respuestas que
marcan y que el contexto digital en muy cambiante lo cual hay informacién que pierda
vigencia rapidamente.

.6. Bases Tedricas
1.6.1. Estado del Arte

1.6.1.1. Antecedentes internacionales

Briones Velez y Lopez Gorozabel (2025) “Impacto de las redes sociales en el
comportamiento de compra de los estudiantes del Instituto Tecnologico Superior
Portoviejo. Caso: Marketplace™ Codigo Cientifico Revista de Investigacion, Ecuador.

El principal objetivo fue examinar sobre el impacto que tiene Facebook
especificamente Marketplace respecto al conducta de adquisicion en los discentes del
Instituto de Educacion Superior Tecnologica de Portoviejo. Proporcionando como
resultado que un 80% de la poblacion estudiantil del cuerpo discente mantiene
seguimiento a algin influenciador o pagina corporativa mediante la plataforma virtual de

Facebook, asimismo el tipo de publicacion que mas influye en las compras son




publicaciones visualmente atractivas y publicaciones que brinden promociones o
descuento en los productos, considerando principalmente si los productos cuentan con
reseflas positivas al momento de decidir comprar. Concluyendo que las redes sociales han
afectado directamente en los habitos de consumo de los estudiantes.

Campines (023) “Marketing digital en redes sociales y su influencia en el
comportamiento de compra del consumidor” Revista Colegiada de Ciencia, Panama.

El proposito del estudio realizado por Campines consistié en determinar de qué
manera las estrategias de mercadotecnia virtual han impactado la conducta de adquisicion
en el alumnado de la Facultad de Ciencias Administrativas del Centro Regional
Universitario de Veraguas. (Campines, 2023) Los hallazgos revelan que el 98% de los
participantes emplean plataformas de interaccion social, destacando Instagram como la
preferida por el cuerpo estudiantil, mientras que un 67% efectua transacciones en entornos
virtuales. Por lo tanto, se evidencia como las redes sociales ademas de facilitar interaccion
funcionan como un canal efectivo y de confianza al momento de realizar la compra.

Segun Galaviz Zamora y otros (21) “Influencia del internet y las redes sociales
en el comportamiento de compra de estudiantes universitarios” Revista de Investigacion
Académica sin Frontera, México.

El objetivo fue evaluar el papel que desempena las plataformas digitales en las
decisiones de consumo de los jovenes universitarios. Los resultados que se mostro en la
investigacion fue que el 94% de los encuestados consideran que las redes sociales
influyen es sus decisiones de compra en un nivel medio o alto siendo la plataforma mas
utilizada Instagram por los universitarios. Ademas, se identifico que los factores que
determinan la compra en linea es la confiabilidad y la gran variedad de productos que se

encuentra, lo cual refleja la importancia que tiene las plataformas digitales en la

formacion de habitos de consumo entre los universitarios.




El objetivo fue estipular la influencia que tiene el uso de la red y las plataformas
de interaccion social sobre la conducta de adquisicion en el alumnado de educacion
superior. Los resultados que se mostrd en la investigacion fue que el 94% de los
participantes estiman que los entornos virtuales repercuten en sus elecciones de compra
en un nivel medio o alto siendo la plataforma mas utilizada Instagram por los
universitarios. Ademas, se identifico que los factores que determinan la compra en linea
es la confiabilidad y la gran variedad de productos que se encuentra, lo cual refleja la
importancia que tiene el entorno virtual en la formacion de patrones de adquisicion en los
universitarios.

1.6.1.2. Antecedentes Nacionales

Suyon Bruno (2025) “Las redes sociales y su relacion con la decision de compra
en prendas de vestir en estudiantes universitarios de Chiclayo, 2023 Universidad Sefior
de Sipan, Chiclayo.

Esta investigacion tuvo como finalidad establecer la correlacion que se presenta
entre las redes sociales y la conducta de adquisicion de indumentaria en los discentes de
la carrera de ciencias de la comunicacion de la Universidad Senor de Sipan. Los
resultados determinaron que existe una correlacion positiva respecto a que los influencers
influyen en la intencion de adquisicion mediante las plataformas de interaccion social.
Asimismo, se evidencia una asociacion significativa entre las estrategias de marketing
digital, promociones digitales pues poseen un impacto moderado entre las elecciones de
consumo de moda entre los estudiantes.

Bonifacio Camargo (2024) “El impacto del marketing digital en la intencion de

compra de los consumidores de ropa deportiva en Lima Metropolitana, 2023”

Universidad de Lima, Lima.




La finalidad del presente estudio consiste en evidenciar la vinculacion existente
entre la mercadotecnia virtual y el propodsito de comprar ropa deportiva en Lima con un
publico objetivo entre los 18 a 55 afos. Los resultados que se obtuvieron fue que se
establece una asociacion directa entre las estrategias de mercadotecnia digital y la
predisposicion adquisitiva de los consumidores. Ademas, defiende la premisa de que la
mercadotecnia virtual impacta de manera sustancial en la predisposicion para la
adquisicion de indumentaria deportiva en la ciudad de Lima.

Garcia Bravo y Basto Valenzuela (023) “El Impacto del eWOM positivo en la
intencion de Compra Online de Marcas Peruanas de Ropa Casual en Jovenes de la
Generacion Z” Universidad de Piura, Lima.

La finalidad del presente estudio consistio en examinar la repercusion del boca a
boca electronico favorable sobre la predisposicion para la adquisicion virtual de
indumentaria informal de firmas nacionales, dirigida a los individuos integrantes de la
generacion Z. Concluyendo que eWOM positivo actia de manera determinante al
momento de compra. Al mismo tiempo, mostraron que la fiabilidad y el volumen del boca
a boca electronico ejercen una influencia favorable y estadisticamente relevante sobre la
predisposicion adquisitiva en entornos virtuales, en tanto que la calidad del mismo no
incide de forma determinante. Destacando que lo jovenes valoran comentarios cortos y
claros prefiriendo cantidad y calidad en las redes sociales.

1.6.1.3. Antecedentes locales

Ontiveros Aparicio (2024) “Los Entornos Digitales en el Comportamiento de

compra de jovenes Universitarios, una Revision Sistematica” Revista de Investigacion
Cientifica KUTIMUY, Arequipa.
Esta investigacion esta enfocada en el impacto de los ecosistemas virtuales en la

conducta de adquisicion del cuerpo estudiantil. Recopila como el uso intensivo de la




conectividad global y plataformas de interaccion social influyen sobre la busqueda de
informacion, interaccion con firmas comerciales y la configuracion de elecciones
adquisitivas, lo cual se encontré que los jovenes valoran la autenticidad y transparencia
de las marcas en linea mostrando disposicion a desembolsar una suma superior por
productos que comparten sus valores y causas sociales.

Jove Humpiri y Lopez Caceres (022) “Analisis de los principales factores que
influyen en el comportamiento del consumidor joven, respecto a la decision de compra
de prendas de vestir en la ciudad de Arequipa — 2021 Universidad Catélica de Santa
Maria, Arequipa.

La finalidad del presente estudio consistio en examinar el impacto de las variables
de la conducta de adquisicion por parte de poblacic’mjuvenil de Arequipa. Los hallazgos
demostraron que se establece una asociacion significativa entre las variables de la
conducta l consumidor y las fases inherentes al proceso de toma de decision de compra,
siendo el factor psicologico el que mayor influye al momento de realizar la compra. Este
estudio es relevando ya que ayuda a detectar las transformaciones en la conducta del
consumidor de la region y a comprender los elementos determinantes que inciden en su
eleccion de compra de prendas de vestir.

.T. Teoria de las variables
L.7.1. Analisis de la variable independiente y sus dimensiones
Variable independiente: Sobreexposicion a estimulos digitales
Dimensiones:
e Frecuencia de exposicion
¢ Intensidad del estimulo

e Fuente del estimulo

e Relevancia percibida




2
1.7.2. Andalisis de la variable dependiente y sus dimensiones

Variable dependiente: Comportamiento compra online de productos de moda
Dimensiones:
e Planificacion de la compra
e Frecuencia de compra online
e Compra impulsiva
e Motivacion emocional y social
1.8. Operacionalizaciéon de variables
1.8.1. Operacionalizacion conceptual
Variable independiente: Sobreexposicion a estimulos digitales
El concepto de la sobrexposicion a estimulos digitales se refiere a la exposicion
excesiva y prolongada a mialtiples estimulos visuales, auditivos e informativos
provenientes de dispositivos electronicos y entornos digitales. Esta sobreestimulacion
interfiere negativamente con los procesos cognitivos, la concentracion y regularizacion
emocional provocando que el cerebro no logre procesar o filtrar adecuadamente la
informacion. (Arroyo, 2023)
Dimensiones
La frecuencia de exposicion se entiende como la cantidad de veces que se
encuentra expuesto a un estimulo de manera auditiva o visual durante un determinado
periodo de tiempo provenientes de dispositivos electronicos. Una alta frecuencia de
exposicion puede contribuir a la sobrecarga sensorial afectando la atencion y bienestar
general. (Bados Lopez y Garcia Grau, 2011)
La intensidad del estimulo es la magnitud o fuerza del estimulo digital presentado

a los individuos que influye en la reaccion emocional u conductual del consumidor. En

neuromarketing y marketing la intensidad se relaciona con la facultad del estimulo
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destinada a dirigir la focalizacion atencional del consumidor hacia ciertos productos o
marcas. (Calderon Subia y Serrano Alcantara, 2022)

La fuente de estimulo se refiere al origen de los estimulos digitales que incita
alguna respuesta al consumidor, la fuente puede ser publicidad, post de redes sociales,
anuncios o cualquier otro motivo que atraiga y dirija la atencion del individuo hacia el
producto. Su credibilidad y relevancia emocional condicionan la efectividad del estimulo
sobre la conducta de compra. (Marketing directo, 2023)

Relevancia percibida indica el grado en el que el consumidor considera que el
estimulo tiene algun valor, utilidad personal o significado en funcién a sus necesidades,
gustos o intereses. Asimismo, determina el nivel de atencion que el consumidor presta al
estimulo y un estimulo con alta relevancia percibida genera mayor disposicion a la
interaccidn y decision favorable para la marca. (Victoria Monroy y otros, 2016)

Variable dependiente: Comportamiento compra online de productos de moda

La conducta de adquisicion virtual de indumentaria se define como la serie de
acciones y decisiones que realiza el consumidor al adquirir prendas o articulos de moda
a través de plataformas digitales. Lo cual este comportamiento esta influenciado por
factores como la percepcion de la firma comercial, la vivencia en entornos virtuales y las
corrientes en plataformas de interaccion social. (Cabrera Qquellhua y otros, 2023)

Dimensiones

Planificacion de la compra es el proceso previo que realiza el consumidor donde
evalia los productos mediante la comparacion, investigacion de caracteristica, evalua
opciones y al momento de realizar la compra elige el mas adecuado. Esta planificacion
puede incluir aspectos logisticos, presupuesto y expectativas de satisfaccion influyendo

en la mitigacion del desistimiento en el carrito de adquisicion virtual y lograr un proceso

mucho mas optimo. (Annie, 2024)
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Frecuencia de compra online hace alusion al numero de ocasiones en las que un
consumidor adquiere bienes o prestaciones a través de plataformas digitales en un
determinado periodo. Esta métrica permite identificar la lealtad del cliente y permite
reajustar las estrategias de marketing para incentivar compras repetitivas y fidelizar
consumidores. (Popa, 2023)

Compra impulsiva es la adquisicion de un producto de manera inmediata y
repentina sin una planificacion previa que fue motivada por sus emociones, urgencia o
promociones que genero el entorno digital. Este tipo de compra es potenciado por redes
sociales, influencers, ofertas que facilitan decisiones rapidas y afecta a mas del 50% de
consumidores digitales. (Agencia eplus, 2025)

Motivacion emocional y social engloba los determinantes psicosociales que
condicionan las elecciones de compra, tales como la busqueda de identidad, pertenencia
a grupos y validacion por la sociedad. Las emociones predominan en las compras ademas
en conjunto con las redes sociales y comentarios refuerzan esta motivacion. (Pefia Garceia

y otros, 2017)
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1.8.2. Tabla de operacionalizacion de variables

Tabla 1

Tabla de operacionalizacion de variables

Variables Dimensiones Indicadores
Frecuencia  Frecuencia de uso de redes sociales
de Tiempo de uso diario en plataformas digitales
exposicion  Frecuencia de exposicion a anuncios de moda
. Efecto de la repeticion publicitaria en la atencion del
Intensidad de .
. consumidor
estimulo Influencia de las promociones en la decision de compra
INDEPENDIENTE: ——— 5P : : P
Ry uente de . . .,
Sobreexposicion a estimulo Influencia de los influencers en la decision de compra
estimulos digitales : — _ . .
Grado de coincidencia de los anuncios con los intereses
del usuario
Relevancia  Nivel de confianza en la informacion digital sobre
percibida  productos de moda
Valoracion de las recomendaciones automatizadas en la
cision de compra
Planificacion Busqueda de informacion previa a la compra
de la compra Planificacion de compras mediante presupuesto previo
Frecuencia  Frecuencia de compras de moda online
de compra . .
DEPENDIENTE: onling Incremento de compras online en el tiempo
Comportamiento de - — - y .
. Compra impulsiva sin planificacion previa
compra online de Compra C : Isiva infl d -
. . ompra impulsiva influenciada por promociones
productos de moda impulsiva P . p - porp - -
Arrepentimiento posterior a la compra impulsiva
Motivacion  Nivel de gasto en compras de moda online
emocional y . ., .
social Compra motivada por regulacién emocional

Nota: Elaboracién propia

1.8.3. Matriz de consistencia

La matriz de consistencia constituye un instrumento dispuesto en una estructura

tabular que facilita la estructuracion y articulacion de los distintos componentes del

estudio. Incluye el problema, interrogantes, propositos generales y especificos, hipotesis,

variables, tipo de estudio, universo, muestra y los mecanismos para la obtencion de

informacion. Su finalidad es asegurar que todos los componentes estén alineados y que

exista una relacion entre ellos y refuerza la solidez metodolédgica del trabajo (Abrigo

Cordova y otros, 2018). Para ver la matriz de consistencia del trabajo ver Anexo B
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1.9. Hipotesis de la investigacion

1.9.1. Hipotesis general

Dado que los estudiantes de la UCSM E'm expuestos de manera constante a
estimulos digitales en redes sociales y e-commerce, y que se consideran dentro del ambito
de los nativos digitales Es Probable que la sobre exposicion a dichos estimulos digitales
que impacte de manera significativa a su comportamiento de compra online al momento
de realizar la compra de algin producto de moda.

1.9.2. Hipotesis especificas

Dado que los estudiantes universitarios de la UCSM estan expuestos con alta
frecuencia a estimulos digitales, es probable que dicha frecuencia se relacione de manera
significativa con su comportamiento compra online de productos de moda.

Dado que los estimulos digitales presentan distintos niveles de intensidad, es
probable que la intensidad del estimulo se relacione de manera significativa con el
comportamiento compra online de productos de moda en los estudiantes de la UCSM.

Dado que los estudiantes universitarios de la UCSM reciben estimulos digitales
de diversas fuentes, es probable que la fuente del estimulo se relacione de manera
significativa con su comportamiento compra online de productos de moda.

Dado que los estudiantes universitarios de la UCSM perciben distintos niveles de

relevancia en los estimulos digitales, es probable que la relevancia percibida se relacione

de manera significativa con su comportamiento de compra online de productos de moda.
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APITULO 11
METODOLOGIA DEL ESTUDIO
2.1. Tipo, enfoque, disefio y alcance de investigacion
2.1.1. Tipo de investigacion

La investigacion se clasifica como aplicada, dado que se centra en la utilizacion
de saberes teoricos con el fin de entender necesidades especificas asi como poder aportar
soluciones. (Naupas Paitan y otros, 2018). En este sentido, la investigacion no solo busca
generar teoria sino entender un fendémeno en especifico en un contexto real como es el
consumidor digital postpandemia, Asimismo, se pretende identificar como los estimulos
digitales impactan en la conducta de adquisicion de los discentes de la UCSM generando
informacion relevante que pueda servir de referencia a futuras estrategias de marketing y
fomentar un consumo mas consciente.

2.1.2. Enfoque de la investigacion

La perspectiva cuantitativa se fundamenta en la recoleccion y procesamiento de
informacion empirica con el objetivo orientado a comprobar la proposicion hipotética
planteada. Dicha perspectiva se sustenta en la cuantificacion y relacion de los constructos
mediante instrumentos estructurados asi como medibles permitiendo explicar la dinamica
perteneciente a los fendmenos investigados de manera clara, objetiva y estadistica.
(Naupas Paitan y otros, 2018).

La orientacion metodologica del presente estudio se define como un enfoque de
naturaleza cuantitativa ya que el proposito de este trabajo consiste en poder explicar asi
como comprobar la proposicion hipotética buscando determinar si la constante exposicion
de los estudiantes de la UCSM a estimulos digitales que provienen de las plataformas de

interaccion social y portales de e-commerce impacta significativamente sobre la conducta

de adquisicion virtual de articulos de moda.
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2.1.3. Diseio de la investigacion

El disefio de naturaleza no experimental se define por la circunstancia de que las
variables objeto de estudio no son manipuladas sino que exclusivamente se observan y
analizan en su entorno natural para poder interpretar su comportamiento y relacion.
Ademas, los estudios de corte transversal recopilan datos en un Unico punto temporal.
(Hernandez Sampieri y otros, 2014)

En este sentido el presente estudio se enmarca en un disefio no experimental de
corte transversal, puesto que exclusivamente se analizara los constructos de estudio tal
como se presenta en los estudiantes de la UCSM y la obtencion de informacion se llevara
a cabo en un Gnico lapso durante el ano 2025, con el proposito de determinar la asociacion
existente entre ambos constructos en un escenario particular.

2
2.1.4. Alcance de investigacion

La presente investigacion ostenta un alcance de indole descriptiva y correlacional.
Descriptivo en virtud de que se propone caracterizar y detallar las diversas formas en que
los estudiantes estan expuestos a las redes o plataformas online y poder identificar su
comportamiento en el proceso de adquisicion digital de bienes de indumentaria. A la par,
se configura como correlacional porque no solo describe la anomalia sino que analiza la
relacione entre las variables. Lo cual esta investigacion permitira determinar su la
exposicion constante de los estimulos influyen en la frecuencia, panificacion e
impulsividad de las compras, asi como en las motivaciones emocionales y sociales que
intervienen en las decisiones de compra.

:
2.2. Campo, Area, Sub area, linea y sub linea de la investigacion

Campo: Ciencias econdmico administrativas

Area: Ingenieria comercial

Linea: Marketing y ventas
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2.3. Delimitacion geografica, temporal
2.3.1. Delimitacion geogrdfica

El estudio se centrard en la UCSM en la ciudad de Arequipa, capital de la
provincia de Arequipa, departamento de Arequipa, Pert.
2.3.2. Delimitacion temporal

La presente investigacion se desarrollara a partir del mes de julio; mientras que la
fase de recoleccion de datos mediante encuestas se ejecutara durante los meses de agosto
y septiembre, con la finalidad de que el procesamiento de la informacion se lleve a cabo

en el mes de septiembre y octubre.
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1
2.4. Poblacion y diseiio muestral.

2.4.1. Poblacion

El universo de estudio son estudiantes adscritos a la UCSM durante el periodo del

2025

Tabla 2
Poblacion de estudiantes de la UCSM

Numero de Total de
Facultad Escuelas profesionales o ’ estudiantes por
estudiantes
facultad
Trabajo social 61
Educacion inicial 155
Educacion primaria 9
) Educacion secundaria 4
Area de.menc - Comunicacion social 342 2470
sociales
Teologia 6
Psicologia 1068
Publicidad y multimedia 801
Turismo y hoteleria 24
Arquitectura 837
Ingenieria industrial 1264
; Ingenieria civil 1007
Ingenieria de minas 552
Ingenieria ambiental 397
Ingenieria agronomica y agricola 90
Area de C.l er}c 2ol Ingenieria mecanica 399 6973
ingenierias
Ingenieria mecanica-eléctrica 179
Ingenieria mecatronica 491
Medicina veterinaria y zootecnia 835
Ingenieria de industria alimentaria 65
Ingenieria de sistemas 309
Ingenieria electronica 48
Ingenieria biotecnologica 410
Enfermeria 821
Obstetricia y puericultura 616
Area de ciencias de .
la salud Odontologia 1024 6018
Farmacia y bioquimica 863
Medicina humana 2165
Tecnologia médica 119
Ingenieria comercial 678
. . . 3830
Ciencia politica y gobierno 162
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- Co Administracion de empresas 264
Area de ciencias

juridicas y Contabilidad 302
empresariales

Derecho 1824

Total de alumnos 19291 19291
Elaboracion propia — Fuente: UCSM

2.4.2. Muestra

Para adquirir la muestra se utilizara la formula para la poblacion finita:

- Z*pgN
((N —1)e?) + (Z?pq)

Z=Nivel de confianza de un 95% lo cual es de 1.96

p= La probabilidad de éxito (0.5)
g= La probabilidad de fracaso (0.5)
e= Margen de error de un 5%
N= La poblacion universitaria de la UCSM en el 2025 es de 19291 estudiantes
Calculando con la formula estadistica se determina un grupo muestral conformado
por 377 discentes que se utilizara para la investigacion del estudio.
2.4.3. Muestreo

La modalidad de seleccion muestral empleada corresponde al muestreo

probabilistico estratificado.

El muestreo probabilistico estratificado es un método de seleccion donde el
universo de estudio se segmenta en pequefios subconjuntos, segmentos o categorias
estratificadas donde comparten caracteristicas relevantes para la investigacion. Este tipo
de muestreo asegura que cada uno de los segmentos estén representados de manera
adecuada permitiendo comparaciones precisas entre ellos y obteniendo resultados mas

exactos y representativos de la poblacion total. (Hernandez Sampieri, 2014)
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Tabla 3

Muestra de estudiantes de la UCSM

‘ Ntimero de Nuamero de Total de
Facultad Escuelas profesionales estudiantes encuestados encuestados
por escuela por facultad
Trabajo social 61 1
Educacion inicial 155 3
Educacion primaria 9 0
Ar ea Educacion secundaria 4 0
ciencias Comunicacion social 342 7 48
sociales Teologia 6 0
Psicologia 1068 21
Publicidad y multimedia 801 16
Tuggmo y hoteleria 24 0
Arquitectura 837 16
Ingenieria industrial 1264 25
Ingenieria civil 1007 20
Ingenieria de minas 552 11
Ingenieria ambiental 397 8
Area de Ingenieria agronémica y agricola 90 2
_cienc ‘ias' e‘ Ingenieria mecanica 399 ﬁ 136
mgenierias Ingenieria mecanica-eléctrica 179 3
Ingenieria mecatrénica 491 10
Medicina veterinaria y zootecnia 835 16
Ingenieria de industria alimentaria 65 1
Ingenieria de sistemas 809 16
Ingenieria electronica 48 1
Ingenieria biotecnologica 410 8
Enfermeria 821 16
ea de Obstetricia y puericultura 616 12
ciencias de la Odontologia 1024 20 118
salud Farmacia y bioquimica 863 17
Medicina humana 2165 42
6ecn0]0gia médica 119 2
Ingenieria comercial 678 13
A_Tﬂa de Ciencia politica y gobierno 162 3
jlfrli:;z:isy Administracion de empresas 864 17 75
empresariales Contabilidad 302 6
Derecho 1824 36
Total de alumnos 19291 377 377

Elaboracion propia — Fuente: UCSM
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2.5. Técnicas, instrumentos y fuentes de recoleccion de datos

2.5.1. Técnica de recoleccion de datos

Encuestas que permitiran recopilar la informacion de manera estructurada
respecto a la exposicion a estimulos digitales y la conducta de adquisicion
online de articulos de moda en el cuerpo discente perteneciente a la UCSM

Observacion directa para poder identificar patrones generales de interaccion de

los estudiantes con plataformas digitales y redes sociales.

2.5.2. Instrumento de recoleccion de datos

Instrumento de recoleccion de datos orientado a los discentes pertenecientes a
la UCSM con la finalidad de recabar datos compuesto con preguntas cerradas
de tipo Likert y opciones multiples.

Registro de observacion permitiendo anotar y sintetizar datos relacionados con
la interaccion digital, como el tipo de contenido que atrae mas la atencion a los
estudiantes o la red social mas utilizada.

Aparatos electronicos (celular, laptop, software estadistico) que se empleara

para la aplicacion de las encuestas y analizar los resultados.

2.5.3. Validez y Confiabilidad de Instrumento

La validez constituye la aptitud para poder evaluar la medicion del instrumento

utilizado en la investigacion en este caso se empled como herramienta de medicion un

formulario de preguntas, lo cual su funcion primordial de dicha validez es determinar la

efectividad del instrumento. (Paitan y otros, 2014)

Para el presente trabajo la validez y la fiabilidad del instrumento sera determinada

mediante el calculo del estadistico Alfa de Cronbach el cual permite evaluar la

consistencia interna de las escalas aplicadas. Lo cual con un valor superior a 0.70 sera

considerado aceptable por lo tanto garantiza la fiabilidad de los resultados obtenidos.
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Tabla
Rango de Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Clasificacion
a=09 Excelente
08<a<09 Buena
0,7<a <08 Aceptable
06 <a<0,7 Cuestionable
05<a<0,6 Pobre
a <05 Inaceptable

Fuente: GPL Research Consultores

La prueba de normalidad es un procedimiento estadistico que posibilita establecer
si el comportamiento de los datos se cifie a una curva de distribucion gaussiana. En
investigaciones de enfoque cuantitativos, el contraste de la normalidad distribucional es
esencial ya que de esto depende la seleccion de las pruebas estadisticas mas adecuada,
entre las pruebas de tipo paramétrico y no parameétricas. Los procedimientos estadisticos
paramétricos como la correlacion de Pearson, la regresion, la t de Student son pruebas
que asumen que la informacion presenta un comportamiento gaussiano, en cambio las
contrastaciones no parameétricas como Spearman U de Mann-Whitney se usan cuando la
informacion no obedece a una distribucion gaussiana. (Sanchez, 2023)

Entre los procedimientos de métodos mas utilizados se encuentra el contraste de
Kolmogorov-Smirnov asi como el test de Shapiro-Wilk. La anterior es empleada en
muestras grandes (n > 50), mientras que la segunda es mas apropiada para muestras
pequenas (n < 50).

La interpretacion para ambas pruebas se basa en el valor se significancia (p):

e Sip > 0.05, no presentan diferencias significativas con respecto a la

distribucion normal, por lo que se asume normalidad.
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e Sip =< 0.05, se rechaza la hipotesis de normalidad, indicando que la

distribucion de los datos es no normal.

La técnica de correlacion es utilizada con el objeto de medir la magnitud y el
sentido de la relacion entre dos variables de estudio con el proposito de identificar si los
cambios de un variable se asocian con la otra variable y a que grado cambia. En
investigaciones cuantitativas es un aprueba fundamental para poder comprobar la
hipotesis planteada. (DAT Atab, 2025)

Existen diferentes tipos de correlacion segiun el comportamiento y naturaleza de
los datos. La correlacion de Pearson es apropiada cuando los constructos satisfacen el
requisito de distribucion gaussiana o distribucion normal, en cambio cuando la
informacion no exhibe un comportamiento gaussiano se recurre al coeficiente de
Spearman.

La interpretacion de resultados es a través del coeficiente de correlacion (r) cuyo
valor deben de oscilar en el intervalo de -1 a +1:

e Valores cercanos a +1 indican una correlacion positiva fuerte (a mayor
valor de un constructo, mayor valor de la variable concomitante).
e Valores cercanos a -1 representan un vinculo negativo fuerte (a mayor
valor de la primera variable, menor valor de la segunda).
e Valores cercanos a 0 sugieren la ausencia de correlacion significativa entre
las variables.
2.5.4. Fuentes de informacion

Fuentes primarias: Datos recolectados por medio de las encuestas y la observacion

hacia los estudiantes de la UCSM

Fuentes secundarias: Articulos académicos, tesis, libros de metodologia, revistas

referentes a redes sociales, comercio electronico y consumo en jovenes o universitarios.
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2.6.

Estrategias de Recoleccion de datos

Seleccion del grupo muestral donde se determinara una muestra representativa
de estudiantes de pregrado de UCSM, que sean mayores de 17 afios y que
realicen compras en linea de productos de moda.

Disefio del cuestionario a base de la estructura de las dimensiones de las
variables propuestas.

Aplicacion del cuestionario de manera digital a través de Microsoft Forms
facilitando la accesibilidad y asegurar mayor alcance en la recoleccion de
respuestas.

Organizacion y sistematizacion de datos con apoyo de software estadisticos
como SPSS lo cual permite generar analisis descriptivos y correlacionales de

las variables propuestas.
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CAPITULO 111
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

La presente seccion detalla los hallazgos obtenidos a través del cuestionario
realizado dirigido a estudiantes adscritos a la UCSM de Arequipa. Dichos hallazgos se
exponen mediante graficos estadisticos acompanados de un examen y discusion critica
con la finalidad de evaluar la repercusion derivada de la sobreestimulacion por elementos
digitales sobre la conducta de adquisicion virtual de indumentaria e identificar tendencias
y la relacion significativa entre las variables.
1. Analisis e interpretaciéon de los resultados
3.1.1. Anadlisis de resultados descriptivos

3.1.1.1. Datos de control

Figura 1
Edad

EDAD

W17 - 20 afios
W21 - 24 afios
25 - 27 afios
W Mas de 28 afos

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS
2
Se observa que la mayoria de los estudiantes encuestados se en encuentra entre

los grupos de 17— 20 anos (38.99%) y de 21 — 24 afios (31.03%), mientras que un 28.91%
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corresponde a estudiantes de 25 a 27 anos y solo un 1.06% a los estudiantes superiores a
anos. Los hallazgos ponen de manifiesto que la preponderancia de los sujetos de estudio
se adscribe a un segmento etario joven, distinguido por su interaccion ininterrumpida con
las redes sociales y ecosistemas digitales, lo que viabiliza el escrutinio de las
repercusiones de la sobreestimulacion virtual sobre la conducta de adquisicion de
indumentaria en entornos digitales.

Figura 2
Género

GENERO

B Masculino
[ Femenino

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

En cuanto al género, el 53.05% de los estudiantes encuestados son del género
femenino, en tanto que el 46.95% se identifica con el género masculino, lo cual muestra
una distribucion equitativa entre ambos géneros. Esta distribucion que se evidencia
resulta oportuna para la investigacion ya que existe una mayor presencia e interés en el
publico femenino que podria relacionarse con un mayor interés en lo concerniente a la

adquisicion de indumentaria a través de portales de comercio electronico y redes sociales.
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Figura 3
Escuela

ESCUELA

erecho

Contabilidad

Administracion de empresas

Ciencia poltica y gobierno
Hngenieria comercial
Frecnologia médica

edicina humana
armacia y bioguimica

dontologia
HObstetricia y puericuttura
nfermeria

Hngenieria biotecnoldgica
ngenieria electrénica

ngenieria de sistemas

Ingenieria de industria alimentaria

edicina veterinaria v zootecnia
Hngenieria mecatronica
Hngenieria mecénica - electrica
Hngenieria mecanica

(Hngenieria agronémica y agricola
Hngenieria ambiental

Hngenieria de minas

ngenieria civil

ngenieria industrial

Arguitectura

ublicidad y muttimedia

sicologia

Comunicacién social
H ducacion inicial
 rrabajo social

50

40

[=] (=) o o

(] ™ -

elouanoalg

ESCUELA

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

En relacion con la escuela que pertenece los estudiantes, los resultados muestran
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carreras de la UCSM, garantizando que los datos recolectados reflejen la diversidad

académica de los estudiantes y poder contar con un fundamento robusto para examinar la

lementos virtuales sobre la conducta

on por e
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de adquisicion de indumentaria en entornos digitales.
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Figura 4
Semestre académico

SEMESTRE

B SEMESTRE
B SEMESTRE
CJvI SEMESTRE
W Il SEMESTRE
[ ¥ SEMESTRE
B X SEMESTRE

Nota: Elaboracién propia -Fuente: SPSS

En el grafico se presenta el semestre que pertenece los encuestados, siendo el
semestre [V siento el mas representativo con un 21.75%, seguido por los de VIII semestre
con 20.16% y X semestre con 19.36%. mientras que los de VI y Il semestre alcanza
porcentajes similares de 17.51% y 17.24% respectivamente y en menor proporcion se

encuentra el semestre XII con 3.98%.
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Figura 5
Pregunta 5

¢4 Has realizado compras de moda online en los ultimos 6 meses?

Msi
Bno

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

El grafico muestra que el 86.7% de los estudiantes encuestados si han realizado
compras de moda de manera online en los ultimos 6 meses y el resto de 13.3% indico no
haber realiza alguna compra de moda de manera online en los ultimos 6 meses. Esto
evidencia que la gran mayoria de los estudiantes de la UCSM se encuentra activos en las

plataformas digitales de productos de moda.
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Figura 6
Pregunta 9

¢ Queé plataforma utilizas con mayor freti_l.ler;cia para comprar productos de moda
online?

M shein

B zara

O mercado Libre
Temu

Ootro

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

Las plataformas mas utilizadas por los estudiantes para realizar compras de moda
de manera online con TEMU con un 22.8% y Mercado Libre con un 22%, seguidas por
Zaray Shein ambas con 18.3%, mientras que n 18.6% utiliza otra plataforma para realizar
sus compras. Se evidencia que no existe un dominio absoluto en una sola plataforma
aunque se observa una ligera tendencia hacia TEMU y Mercado Libre como principales

opciones.
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3.1.1.2. Respuestas a la Variable Independiente

3.1.1.2.1. Dimension: Frecuencia de exposicion
3.1.1.2.1.1. Indicador: Frecuencia de uso de redes sociales
Figura 7
Pregunta 6

¢ Con qué frecuencia revisas tus redes sociales (Instagram, TikTok, Facebook)?

W hunca

B Rara vez

O A veces

M Frecuentemente

O Muy frecuentemente

41
Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

En el grafico se aprecia la periodicidad con la cual los discentes consultan sus
plataformas de interaccion social, resaltandose que las respuestas mas representativas
corresponden a "a veces" y "frecuentemente" con un 26.26% y 26.53%, seguido de "muy
frecuentemente" con un 24.67%. en contraste, las respuestas mas bajas o menos
seleccionadas son "rara vez" (18.04%) y "nunca" (4.51%). Lo que confirma que el acceso
a las plataformas de interaccion social se ha integrado en la cotidianidad del cuerpo
discente de la UCSM vy constituye un espacio clave para la exposicion a estimulos

digitales relacionados con la moda.
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3.1.1.2.1.2. Indicador: Tiempo de uso diario en plataformas digitales

Figura 8
Pregunta 7

iEn promedio, cuantas horas al dia pasas en redes sociales o plataformas de e-
commerce relacionadas con moda (Shein, Zara, Temu, etc.)?

B Menos de 1 hora
B Entre 1 y 2 horas
CEntre 3y 4 horas
M Més de 4 horas

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

El grafico muestra cuantas horas al dia pasa en redes sociales o plataformas de e-
commerce relacionadas con la moda en promedio, proporcionando como resultado que el
30.5% dedica menos de una hora diaria, mientras que un 27.06% invierte entre 1 y 2 horas
diarias, seguido de un 26.5% que permanecen entre 3 y 4 horas y un 15.92% que supera
mas de 4 horas diarias. Estos datos reflejan que mas de un 40% de los estudiantes dedican
tres horas o mas al dia a este tipo de plataformas evidenciando una alta exposicion a

estimulos digitales vinculados a la moda.
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3.1.1.2.1.3. Indicador: Frecuencia de exposicion a anuncios de moda

Figura 9
Pregunta 10

Encuentro con frecuencia anuncios de moda mientras navego en redes sociales
o plataformas online

W Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo

Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

W De acuerdo
[ Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

Se aprecia que la mayoria perteneciente al grupo de estudiantes respondieron
“totalmente de acuerdo” como un 63.93%, seguido de “de acuerdo” con un 25.46%. Por
otro lado un 4.51% respondieron “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, un 3.98% “en
desacuerdo” y el 2.12% respondieron “totalmente en desacuerdo”. Evidenciando como
los estudiantes perciben significativa y alta presencia de anuncios de moda durante su
navegacion en plataformas digitales, demostrando un elevado nivel de exposicion a

estimulos relacionado con productos de moda.
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3.1.1.2.2. Dimension intensidad de estimulo
3.1.1.2.2.1. Indicador: Efecto de la repeticion publicitaria en la atencion del
consumidor

Figura 10
Pregunta 11

Larepeticion de anuncios de moda llama mi atencion y me motiva a ver los
productos

B Totalmerte en desacuerdo
B En desacuerdo

[ Mi de acusrdo ni en
desacuerdo

B De acuerdo
[ Totaimente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

Para la pregunta 11 sobre la repeticion de anuncios de moda 1lama mi atencion y
me motiva a ver los productos se visualiza que un 62.72% se posicionan “totalmente de
acuerdo”, un 24.14% manifestaron su conformidad “de acuerdo”, un 4.24% se encuentra
en una postura de neutralidad “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, en tanto que un 3.71%
indica “totalmente en total desacuerdo, y un 3.18% “en desacuerdo”. Esto refleja como la
reiteracion sistematica de anuncios de moda en las redes sociales o plataformas digitales
despierta la atencion y el interés entre los estudiantes influyendo asi el comportamiento

del consumidor y posible intencion de compra de productos de moda.
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2
3.1.1.2.2.2. Indicador: Influencia de las promociones en la decision de compra

Figura 11
Pregunta 13

Las promociones (descuentos, cupones, ventas flash) en plataformas online
influyen en mis compras

M Totaimente en desacuerdo
B En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo
[ Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

La preponderancia del cuerpo discente se encuentra “totalmente de acuerdo” con
un 80,11%, seguido de un §,22% en “de acuerdo”, 5.04% de “ni de acuerdo ni en
desacuerdo”, y “en desacuerdo™ y “totalmente en desacuerdo” con un 3.45% y 3.18%
respectivamente. Lo cual presenta que las plataformas digitales constituyen un elemento
determinante en las elecciones de adquisicion online incentivando la predisposicion

adquisitiva en los discentes de la UCSM.
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3.1.1.2.3. Dimension: Fuente de estimulo

2
3.1.1.2.3.1. Indicador: Influencia de los influencers en la decision de compra

Figura 12
Pregunta 12

Los influencers o creadores de contenido influyen en mi decision de comprar
productos de moda

M Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

M D& acuerdo
[ Totalmerte de acuerdo

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

Los resultados sobre si los influencers o creadores de contenido influyen en mi
decision de comprar productos de moda la mayoria respondio que esta “totalmente de
acuerdo” con un 64,72%, seguido de un 24.14% que respondieron “de acuerdo”, muestra
que un 4,77% indico que esta “totalmente en desacuerdo”, un 4.2% manifestd que “ni de
acuerdo ni en desacuerdo™ y un 2.12% esta “en desacuerdo”. Lo que evidencia que los
influencers o los creadores de contenido influyen significativamente en las elecciones de

adquisicion virtual de indumentaria.
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3.1.1.2.4. Dimension: Relevancia percibida
3.1.1.2.4.1. Indicador: Grado de coincidencia de los anuncios con los intereses
del usuario

Figura 13
Pregunta 14

Los anuncios que veo sobre moda coinciden con mis gustos e intereses

B Totaimente en desacuerdo

W En desacuerdo

[ Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

W De acuerdo

[ Totaimente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

Para la pregunta sobre “los anuncios que veo sobre moda coincide con mis gustos
e intereses” la mayoria de los alumnos con un 73.47% estan “totalmente de acuerdo™, el
15.38% esta “de acuerdo”, seguido de un 5.04% que adopta una postura de neutralidad
“ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el 3.18% esta “en desacuerdo” y por tltimo un 2,92%
que se encuentra “totalmente en desacuerdo”. Revelando que los anuncios de moda que
son vistos en redes sociales o plataformas digitales se encuentran alineado con sus
preferencias e intereses personales, incrementando la efectividad e incidencia de la

publicidad digital en sus decisiones de compra.
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3.1.1.2.4.2. Indicador: Nivel de confianza en la informacion digital sobre
productos de moda

Figura 14
Pregunta 15

Confio en la informacion sobre productos de moda que recibo en redes sociales
Y e-commerce

M Totalmente en desacuerdo
WEn desacuerdo

Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo
[ Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

Se aprecia que la preponderancia del cuerpo discente se encuentra “totalmente de
acuerdo” alcanzando un 80.37%, seguido con un 8.49% “de acuerdo™, el 4.51% sen
encuentran “en desacuerdo”, el 3.71% en “ni de acuerdo ni en desacuerdo™ en tanto que
un 2,92% indico que se posiciona “totalmente en desacuerdo”. Evidenciando con ello se

observa un alto nivel de confianza del cuerpo discente respecto a los contenidos

difundidos en plataformas de interaccion social y plataformas de e-commerce.
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3.1.1.2.4.3. Indicador: Valoracion de las recomendaciones automatizadas en la
decision de compra

Figura 15
Pregunta 16

Valoro las recomendaciones automaticas (algoritmos, sugerencias) para decidir
mis compras de moda

B Totalmente en desacuerdo
Bl En desacuerdo

(] Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

M Ce acuerdo
O Totalmerte de acuerdo

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS
Los resultados evidencian que las recomendaciones generadas por algoritmos o
sugerencias en plataformas digitales tienen una alta influencia sobre las elecciones de
adquisicion virtual de indumentaria en el cuerpo discente con un 83.82% que estan
“totalmente de acuerdo”, el 8.22% respondieron que esta “de acuerdo”, luego un 3.45%
2

que estan “en desacuerdo”, un 2.92% mantuvo una posicion neutral “ni de acuerdo ni en

desacuerdo” y por ultimo 1.59% que se posicionan “totalmente en desacuerdo”.
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3.1.1.3. Resultados para la Variable Dependiente
3.1.1.3.1. Dimension: Planificacion de la compra
3.1.1.3.1.1. Indicador: Busqueda de informacion previa a la compra

Figura 16
Pregunta 17

Antes de comprar productos de moda online, busco informacion y comparo
precios

W Nunca
B Rara vez
A veces
M Frecuentemente
[ siempre

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

Se observa que el 86.47% respondieron “siempre”, seguido de “frecuentemente”
con 6.10%, un 5,04% respondieron “a veces”, el 1.59% indico que “‘rara vez” y el 0.80%
marcaron “nunca’. Los resultados dicen que los estudiantes suelen buscar informacion y

comprar precios antes de realizar alguna compra.
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3.1.1.3.1.2. Indicador: Planificacion de compras mediante presupuesto previo

Figura 17
Pregunta 18

Suelo planificar mis compras de moda online con un presupuesto previo.

B nunca
B Rara vez
A veces
B Frecuentemente
[ siempre

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

Para esta pregunta la mayoria respondieron “siempre” con un 82.23%,
“frecuentemente” con un 7.16%, el 4,51% *“a veces”, el 3.18% marcaron “rara vez” y el
2.92% senalo que “nunca”. Por lo que la mayoria de los estudiantes suelen planificar sus
compras de moda con un presupuesto previo reflejando una conducta de compra mas

racional y controladas.
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3.1.1.3.2. Dimension: Frecuencia de compra online

3.1.1.3.2.1. Indicador: Frecuencia de compras de moda online

Figura 18
Pregunta 8
¢ Con qué frecuencia realizas compras de moda online?
W runca
.Una vez cada 3 meses o
menos

Ouna vez al mes
B arias veces al mes
[ Todas las semanas

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

La representacion grafica demuestra que tinicamente el 6.9% de los estudiantes
nunca realizaron compras de moda online, mientras que la mayoria si participa
activamente en este tipo de consumo. Un 29.2% compara una vez cada 3 meses 0 menos,
un 24.4% compran una vez al mes, un 18.8% realiza compras varias veces al mes y un
20.7% realiza compras todas las semanas. Estos hallazgos muestran que mas de 60% de
los encuestados compran al menos una vez al mes reflegjando la consolidacion del e-
commerce de moda entre los estudiantes de la UCSM, asimismo se evidencia un habito
de compra frecuente que puede estar influenciando por la constante exposicion a redes

sociales o plataformas.
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3.1.1.3.2.2. Indicador: Incremento de compras online en el tiempo

Figura 19
Pregunta 20

He incrementado mis compras de moda online en el ultimo arfo

B Totalmente en desacuerdo
BEn desacuerdo

DNi de acuerdo nien
desacuerdo

M De acuerdo
[ Totaimente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

Se evidencia que la preponderancia de los participantes ha incrementado sus
compras de moda online en el Gltimo afio con un 86.21% que respondieron “totalmente
de acuerdo™, seguido con un 4.51% que respondieron “en desacuerdo™ y “ni de acuerdo
ni en desacuerdo”, el 3.71% indican que estan “de acuerdo” y el 1.06%entan “totalmente
en desacuerdo”, por lo tanto en el ultimo afno se ha incrementado las compras online de

productos de moda entre los estudiantes de la UCSM
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3.1.1.3.3. Dimension: Compra impulsiva
3.1.1.3.3.1. Indicador: Compra impulsiva sin planificacion previa

Figura 20
Pregunta 19

Compro productos de moda online de manera improvisada y sin planificar

Erunca

B Rara vez

C A veces

B Frecuentemente
[ Siempre

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

El 82,23% respondieron “siempre” compran productos de moda de manera
improvisada y sin una planificacion previa, el 7.43% “frecuentemente”, seguido de “a
veces” con un 4.24%, el 3.18% “nunca” y el 2.92% “rara vez’. En consecuencia se
evidencia una lata tendencia entre los estudiantes hacia las compras impulsivas y no

planificada.
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3.1.1.3.3.2. Indicador: Compra impulsiva influenciada por promociones

Figura 21
Pregunta 22

Compro productos de moda online motivado por promociones o ventas flash sin
planearlo

B Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

B De acuerdo

[ Totaimente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

La gran parte de los estudiantes estan “totalmente de acuerdo™ con un 83.02%, el
7.43% estan “de acuerdo”, “ni de acuerdo ni en desacuerdo” con un 4.24%, el 3.98%
expres0 encontrarse “‘en desacuerdo” en tanto que un 1.33% estan “totalmente en
desacuerdo”. En virtud de lo anterior, las promociones digitales, descuentos, ventas flash
condicionan de forma sustancial las elecciones de adquisicion de los estudiantes

universitarios fomentando comportamiento de compra impulsiva y poco planificadas.
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3.1.1.3.3.3. Indicador: Arrepentimiento posterior a la compra impulsiva

Figura 22
Pregunta 23

He comprado productos de moda online de manera impulsiva y luego me he
arrepentido

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

DNi de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo

[ Tetaimente ce acuerdo

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

Se visualiza que el 87.53% respondio “totalmente de acuerdo”, seguido un mismo
porcentaje de 4.51% para “de acuerdo y ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el 2.39% para
“en desacuerdo” en tanto que un 1.06% en “totalmente en desacuerdo™. Significando que
la preponderancia de los estudiantes se ha arrepentido de haber realizado una compra de

productos de moda de manera impulsiva.
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3.1.1.3.4. Dimension: Motivacién emocional y social

3.1.1.3.4.1. Indicador: Nivel de gasto en compras de moda online

Figura 23
Pregunta 21
Gasto una parte importante de mi dinero en productos de moda adquiridos por
internet
M Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo
Ni cle acuerdo ni en
desacuerdo
M De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

o

Con un 85.15% respondi6 “totalmente de acuerdo”, el 5.57% marcaron, “en
desacuerdo”, el 4,51% se mantuvo neutro “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el 3.71% fue
“de acuerdo” y finalizando con un 1.06% opinan que estan “totalmente en desacuerdo.
Manifestando que gran parte de los estudiantes destinan un monto significativo de

recursos economicos en la adquisicion de articulos de moda, reflejando una elevada

influencia del consumo digital en sus habitos de gasto y comportamiento de compra.
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3.1.1.3.4.2. Indicador: Compra motivada por regulacion emocional

Figura 24
Pregunta 24

Compro productos de moda online para sentirme mejor o mejorar mi estado de
animo

Ml Totalmente en desacuerdo
W En desacuerdo

[ Mi de acusrdo nien
desacuerdo

M De acuerdo
ClTotaimente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

Por ultimo se muestra que el 88.06% respondieron “totalmente de acuerdo”, el
4.77% “de acuerdo”, “ni de acuerdo ni en desacuerdo” con un 4.24%y los valores mas
bajos con un 1.59% y 1.33% para las alternativas de “en desacuerdo” y “totalmente en
desacuerdo” respectivamente. Donde las compras de moda online también cumplen una
funcion emocional mejorando su estado de animo, generar satisfaccion en los estudiantes

de la UCSM.
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’
3.1.2. Anadlisis de resultados inferenciales

3.1.2.1. Prueba de Alfa de Cronbach
Se calculo el estadistico Alfa de Cronbach con la finalidad de evaluar tanto el

constructo independiente como el dependiente

Tabla 5
Alfa de Cronbach de la V1

Alfa de
Cronbach N de elementos
0.729 9

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS
En lo concerniente al constructo independiente, vinculado a la sobreexposicion a
estimulos digitales, su medicion se llevd a cabo mediante nueve items. El resultado
obtenido fue de 0.729 lo cual de acuerdo con los criterios se clasifica como una fiabilidad
aceptable presentando una correlacion interna adecuada y permite medir de manera

consciente el constructor de sobreexposicion a estimulos digitales.

p)
Tabla 6
Alfa de Cronbach de la VD
Alfa de
Cronbach N de elementos
0.813 9

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

En lo referente al constructo dependiente, vinculado a la conducta de adquisicion
virtual de indumentaria, conformado por nueve items se calculd el coeficiente Alfa de
Cronbach con el proposito de evaluar la coherencia interna del instrumento de medicion.
El resultado fue de 0.813 la cual se clasifica en buena llegando a alta ya que esta seca de
0.9. en esta seccion se muestra una alta coherencia entre las preguntas confirmando que
el cuestionario es un instrumento estadisticamente fiable para cuantificar la conducta de
adquisicion virtual en los discentes de la UCSM que fueron encuestados.

"
3.1.2.2. Prueba de normalidad
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Tabla 7

Prueba de normalidad
Kolmogorov-Smimov*
Estadistico ful Sig.
Frecuencia de exposicion 0.136 377 0.000
Intensidad de estimulo 0.297 377 0.000
Fuente de estimulo 0.364 377 0.000
Relevancia percibida 0.320 377 0.000
Sobreexposicion a estimulos digitales 0.245 377 0.000
Planificacion de la compra 0.451 377 0.000
Frecuencia de compra online 0.160 377 0.000
Compra impulsiva 0.415 377 0.000
Motivacion emocional y social 0.476 377 0.000
Comportamiento de compra online de productos de moda 0.291 377 0.000

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

Para el contraste de normalidad se empleo el test de Kolmogorov—Smirnov, dado
que el tamafio muestral supera los 50 registros (n > 50) para determinar la distribucion de
las variables en escala Likert. Los hallazgos evidencian que, en la totalidad de los casos,
la significancia es inferior a 0.05 por lo que rechaza la hipdtesis nula de normalidad en
consecuencia, la informacion no presenta distribucion normal utilizando posteriormente
pruebas estadisticas no paramétricas.

2

3.1.2.3. Prueba de correlacion

Tabla 8
Correlacion del Objetivo general

Correlaciones
Comportamiento Ee

Sobreexposicion a .
compra online de

estimulos digitales productos de moda

Coeficiente de

_ . 1.000 3647
Sobreexposicion a correlacion
estimulos digitales Sig. (bilateral) 0.000
N 377 377
Rho de
Spearman Comportamiento Coeficiente de 164" 1.000
de compra online correlacion ) )
de productos de
moda Sig. (bilateral) 0.000
N 377 377

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS
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Los hallazgos empiricos demuestran la existencia de un vinculo estadisticamente
significativo entre las variables analizadas puesto que el valor p obtenido (0.000) es
inferior al umbral de 0.01, lo que permite aceptar la hipotesis de investigacion.
Adicionalmente, el coeficiente de correlacion de Spearman resulto ser 0.364, lo que
sugiere una asociacion de tipo positivo donde a mayor sea la exposicion de los estudiantes
a promociones, anuncios en redes sociales o plataformas digitales mayor sera la tendencia
a realizar compras online de productos de moda. Sin embargo, no obstante, la fuerza de
esta correlacion se considera moderada-baja, lo cual sugiere que existen otras variables
concurrentes que podrian influir en los procesos de decision de compra de la poblacion
estudiantil.

Tabla 9
Correlacion del Objetivo especifico 1

Comportamiento de

. Frecuencia de
compra online de

> productos de moda exposicion
. Coeficiente d .
Comportamiento de ¢ ]C]]:m.? ¢ 1.000 212
compra online de s .
roductos de moda Sig. (bilateral) 0.000
Rho de P ‘ N 377 377
Spearman . Cuchmenf? de 512" 1.000
Frecuencia de correlacion
exposicion Sig. (bilateral) 0.000
N 3N 3

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

Se aprecia la presencia una correlacion positiva (p = 0.212) y estadisticamente
significativa (0.000) entre la periodicidad de exposicion y la conducta de adquisicion
virtual de indumentaria en los discentes de la UCSM, lo que valida la hipotesis particular
formulada. La intensidad de la relacion es baja lo que significa que la frecuencia de

exposicion no constituye el elemento exclusivo que incide en las elecciones de consumo

en el cuerpo discente universitarios.
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2
Tabla 10
Correlacion del Objetivo especifico 2

Comportamiento de

. Intensidad de
compra online de

productos de moda estimulo
. Coeficiente d .
Comportamiento de SZI'i'le?;iZn ¢ 1.000 335
oducton de moda | Si- (ilatera 0.000
Rho de P ‘ N 377 377
Intensidad de estimulo Sig. (bilateral) 0,000
N 377 377

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

Mediante el coeficiente de Rho de spearman se identifica una correlacion positiva
(p=10.335) y con una significancia de 0.000, valor inferior a 0.01, entre la intensidad del
estimulo y la conducta de adquisicion virtual de indumentaria, validando asi la hipotesis
especifica propuesta. Por otro lado, la intensidad de dicha relacion se cataloga como
moderada-baja, evidenciando que los estimulos digitales inciden en la conducta de
adquisicion, especialmente en decisiones impulsiva y motivada por el entorno digital.

Tabla 11
Correlacion del Objetivo especifico 3

Comportamiento de

. Fuente de
compra online de estimulo
productos de moda )
Comportamiento de C:;t;; zlsitzl:le 1.000 349"
compra online de S . ;
ig. (bilateral) 0.000
Rho de productos de moda £ N 377 177
Spearman Coehmenfg de 349° 1,000
Fuente de estimulo correlacion
’ Sig. (bilateral) 0.000
N 377 377

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

Se evidencia una correlacion positiva entre fuente de estimulo y la conducta de
adquisicion virtual de indumentaria, arrojando un coeficiente de correlacion de p = 0.349

con un nivel de significancia de 0.000, el cual es inferior al umbral de 0.01, lo que permite

validar la hipdtesis formulada. La relacion de la intensidad es moderada — baja
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evidenciando que a mayor influencia percibida de fuentes de estimulo, mayor la tendencia

de los estudiantes a realizar compras online.

Flabla 12

Correlacion del Objetivo especifico 4

Comportamiento de

. Relevancia
compra online de cibida
- productos de moda perel
10
. Coeficiente d .
Comportamiento de — 1.000 395
. correlacion
compra online de Sig. (bilateral 0.000
productos de moda Big, (bilateral) —
Rho de N 377 377
Spearms i
pearman Cceﬁcwn@ de 395° 1.000
Relevancia percibida SOt seken
P Sig. (bilateral) 0.000
N 377 37

Nota: Elaboracion propia -Fuente: SPSS

Se evidencia la presencia de una correlacion positiva y significativa entre la
relevancia percibida y la conducta de adquisicion virtual de indumentaria, lo cual
corrobora que el coeficiente de correlacion asciende a p = 0.395 y el nivel de significancia
resulta inferior a 0.01, situandose en 0.000, lo que valida la hipotesis especifica propuesta.
La intensidad des moderada evidenciando que la personalidad y relevancia de contenido
inciden de manera sustancial en la conducta de adquisicion de los discentes.
3.2. Confirmacion o rechazo de Hipotesis

Derivado de los hallazgos arrojados por el test de asociacion de Spearman, se
observa la presencia de un vinculo positivo y estadisticamente relevante entre la
sobreestimulacion por elementos virtuales y la conducta de adquisicion virtual de
indumentaria en el cuerpo discente de la UCSM, dado que los niveles de significancia
arrojaron 0.000 (p < 0.01). En consecuencia, la hipotesis general y especificas planteadas
quedan confirmadas.

La correlacion mas baja se presento en la dimension frecuencia de exposicion

(p=0.212) evidenciando que con solo estar conectados con frecuencia a redes sociales no

necesariamente genera un comportamiento de compra elevado. En cambio la correlacion
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mas elevada se presentd en la dimension relevancia percibida (p=0395) donde los
estudiantes son mas influenciados cuando los anuncios, contenido digital coincide con
sus preferencias personales.

Concluyendo, que la personalizacion del contenido, promociones, influencia en
plataformas de interaccion social ejerce una influencia sustancial sobre las elecciones de
adquisicion virtual de articulos de moda.

3.3. Discusion

Los hallazgos empiricos recabados demostraron correlaciones de naturaleza
positiva y con relevancia estadistica entre las variables y las dimensiones, lo cual permite
comparar loa hallazgos con investigaciones relacionadas con marketing digital y
comportamiento del consumidor universitario.

Respecto al objetivo general, los hallazgos evidenciaron la presencia de un
vinculo positivo y estadisticamente relevante entre la sobreestimulacion por elementos
virtuales y la conducta de adquisicion virtual de indumentaria. Con lo cual, coincide con
Briones Velez y Lopez Gorozabel (2025), quienes concluyeron que las redes sociales
afectan directamente los habitos del consumidor mediante publicaciones u promociones
digitales, del mismo modo Bonifacio Camargo (2024) determind que las estrategias de
mercadotecnia digital inciden de manera sustancial sobre la predisposicion adquisitiva de
la poblacion joven.

Para el primer objetivo especifico, se evidencia una correlacion positiva y
estadisticamente significativa entre la frecuencia en exposicion y la conducta de
adquisicion virtual de articulos de moda. Segin Campines (2023) los resultados guardan
relacion ya que sefiald que los universitarios utilizan constantemente redes sociales

influyendo en sus habitos de compra. De igual manera Galaviz Zamora y otros (2021)
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donde consideran que las plataformas de interaccion social incidan en sus elecciones de
adquisicion en un grado moderado a elevado en el cuerpo discente universitario.

Respecto al segundo objetivo particular, los hallazgos demuestran la existencia de
un vinculo de caracter positivo y significativa existente entre la identidad y la conducta
de adquisicion online de productos de moda, segun Briones Velez y Lopez Gorozabel
(2025) las publicaciones visualmente atractivas generan una mayor influencia en
universitarios. En cuanto a Suyon Bruno (2025) concluyo que las promociones digitales
y estrategias de marketing impacta moderadamente en las decisiones de compra.
Demostrando que la repeticion constante de contenido publicitario incrementa el interés
y la predisposicion hacia la adquisicion en el cuerpo estudiantil.

En relacion con el tercer fin particular, se observa la existencia de un vinculo
positivo y estadisticamente significativo entre el origen de la estimulacion y la conducta
de adquisicion virtual de indumentaria. Coincidiendo con Suyon Bruno (2025) quien
identifico que los creadores de contenido ejercen un impacto favorable sobre las
elecciones de adquisicion. Igual que Garcia Bravo y Basto Valenzuela (2023)
concluyendo que el eWOM positivo y la credibilidad de los comentarios tienen un
impacto significativo sobre la predisposicion adquisitiva en los individuos pertenecientes
a la cohorte generacional Z. Por ello, se puede afirmar que las redes sociales, creadores
de contenido representan importantes fuentes de estimulo afectando el comportamiento
de compra de los estudiantes.

Finalmente, para el cuarto objetivo especifico, s hallazgos evidenciaron la
existencia de una correlacion estadisticamente relevante y de naturaleza positiva entre la
relevancia percibida asi como la conducta de compra online de productos de moda, siendo
la correlacion mas alta entre todos los objetivos. Estos resultados coinciden con Ontiveros

Aparicio (2024) que sefala que los jovenes valoran la autenticidad y trasparencia de
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marcas digitales. asi mismo, Garcia Bravo y Basto Valenzuela (2023) que destaca la
fiabilidad y el volumen de recomendaciones digitales inciden en la predisposicion hacia
la adquisicion en linea. Acreditando que los estudiantes tienden a sentirse mas
influenciados por contenido que coincide con su gustos y preferencias personales

probando la importancia de la personalizacion y la decision de compra online.

56




CONCLUSIONES

Primera: Existe un vinculo estadisticamente relevante y de naturaleza positiva
entre la sobreexposicion a estimulos digitales y la conducta de adquisicion virtual de
indumentaria en el cuerpo discente de perteneciente a la Universidad Catolica de Santa
Maria (p = 0.364; p = 0.000) evidenciando que la sobreestimulacion por elementos
virtuales incide en sus elecciones de adquisicion

Segunda: La frecuencia de exposicion a redes sociales y plataformas digitales
mantiene una relacion positiva baja con la conducta de adquisicion virtual de
indumentaria (p = 0.212; p =0.000) indicando que un mayor tiempo de interaccion digital
favorece el consumo online.

Tercera: La intensidad de los estimulos digitales exhibe un vinculo positivo y
estadisticamente relevante con la conducta de adquisicion virtual (p = 0.335; p = 0.000)
demostrando que la repeticion de anuncios y promociones incide en las elecciones de
adquisicion del cuerpo discente.

Cuarta: La fuente del estimulo digital como influencers y plataformas de e-
commerce, se relaciona positivamente con la conducta de adquisicion virtual de
indumentaria (p = 0.349; p = 0.000) influyendo en la intencion y frecuencia de compra

Quinta: La relevancia percibida fue la dimension con mayor relacion respecto al
comportamiento de compra online (p =0.395; p=0.000) evidenciando que los estudiantes
muestran mayor intencion de compra cuando el contenido digital coincide con sus gustos

e intereses.
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RECOMENDACIONES

Primera: Las marcas de moda y plataformas digitales deben optimizar sus
estrategias publicitarias evitando la saturacion de contenido aplicando una segmentacion
mas precisa de su publico objetivo y promoviendo mensajes que incentivan un consumo
responsable.

Segunda: Se recomienda implementar programas educativos en el ambito
universitario que sensibilicen sobre educacion financiera y consumo digital responsable
y promuevan el desarrollo de habitos de compra racionales y conscientes.

Tercera: Se recomienda fomentar espacios de orientacion y reflexion sobre la
incidencia de las plataformas de interaccion social, influencers asi como promociones
digitales sobre las elecciones de adquisicion por parte del cuerpo discente.

Cuarta: Las empresas de e-commerce y marcas de moda deben utilizar
herramientas de personalizacion de contenido de manera ética, evitando incentivar
compras impulsivas mediante promociones excesivas o publicidad repetitiva

Quinta: Se recomienda desarrollar futuras investigaciones relacionadas con el
impacto de los estimulos digitales en otros comportamientos de consumo juvenil,
considerando variables psicologicas, emocionales y econdomicas que complementen la

evidencia empirica recabada en el presente estudio.
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Anexo A

Encuesta

Seccion 1: Datos

1. ¢Cual es tu edad?
(1) 17 — 20 afios
(2)21 — 24 anos

2. (Cual es tu género?
(1) Masculino
(2) Femenino

3. (A qué escuela perteneces?
(1) Trabajo social
(2) Educacion inicial
(3) Comunicacion social
(4) Psicologia
(5) Publicidad y multimedia
(6) Arquitectura
(7) Ingenieria industrial
(8) Ingenieria civil
(9) Ingenieria de minas

(10) Ingenieria ambiental

ANEXOS

(11) Ingenieria agrondémica y agricola

(12) Ingenieria mecanica

(13) Ingenieria mecanica — eléctrica

(14) Ingenieria mecatronica

64

(3) 25 — 27 afios

(4) Mas de 28 anos

(15) Medicina veterinaria y zootecnia
(16) Ingenieria de industria
alimentaria

(17) Ingenieria de sistemas
(18) Ingenieria electronica
(19) Ingenieria biotecnologica
(20) Enfermeria

(21) Obstetricia y puericultura
(22) Odontologia

(23) Farmacia y bioquimica
(24) Medicina humana

(25) Tecnologia médica

(26) Ingenieria comercial

(27) Ciencia politica y gobierno




(28) Administracion de empresas (30) Derecho

(29) Contabilidad

(En que semestre te encuentras?

(1) 11 SEMESTRE (4) VIII SEMESTRE
(2) IV SEMESTRE (5) X SEMESTRE
(3) VISEMESTRE (6) XII SEMESTRE

Seccion 2: Habitos digitales y de compra

5.

7.

(Has realizado compras de moda online en los ultimos 6 meses?

(1)Si

(2) No

(Con qué frecuencia revisas tus redes sociales (Instagram, TikTok, Facebook)?
(1) Nunca (4) Frecuentemente

(2) Rara vez (5) Muy frecuentemente

(3) A veces

(En promedio, cuantas horas al dia pasas en redes sociales o plataformas de e-commerce
relacionadas con moda (Shein, Zara, Temu, etc.)?

(1) Menos de 1 hora (3) Entre 3 y 4 horas

(2) Entre 1 y 2 horas (4) Mas de 4 horas

(Con qué frecuencia realizas compras de moda online?

(1) Nunca (4) Varias veces al mes

(2) Una vez cada 3 meses 0 menos (5) Todas las semanas

(3) Una vez al mes

(Qué plataforma utilizas con mayor frecuencia para comprar productos de moda online?
(1) Shein

(2) Zara
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(3) Mercado Libre
(4) Temu
(5) Otro

Seccidn 3: Sobreexposicion a estimulos digitales

t — Nide
e En acuerdo ni De Totalmente
d & g desacuerdo en acuerdo | de acuerdo
SSRCIRECO 2) desacuerdo | (4) (5)
(1)
(3)

10. Encuentro con frecuencia
anuncios de moda mientras
navego en redes sociales o
plataformas online

11. La repeticion de anuncios de
moda llama mi atencion y me
motiva a ver los productos

12. Los influencers o creadores de
contenido influyen en mi
decision de comprar productos
de moda

13. Las promociones (descuentos,
cupones, ventas flash) en
plataformas online influyen en
mis compras

14. Los anuncios que veo sobre
moda coinciden con mis gustos
€ intereses

15. Confio en la informacion sobre
productos de moda que recibo
en redes sociales y e-
commerce

16. Valoro las recomendaciones
automaticas (algoritmos,
sugerencias) para decidir mis
compras de moda

Seccion 4: Comportamiento de compra online de productos de moda

17. Antes de comprar productos de moda online, busco informacion y comparo precios

(1) Nunca (4) Frecuentemente
(2) Rara vez (5) Siempre
(3) A veces
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18. Suelo planificar mis compras de moda online con un presupuesto previo.

19.

(1) Nunca
(2) Rara vez

(3) A veces

(4) Frecuentemente

(5) Siempre

Compro productos de moda online de manera improvisada y sin planificar

(1) Nunca
(2) Rara vez

(3) A veces

(4) Frecuentemente

(5) Siempre

Nide

Totalmente
en
desacuerdo

(1)

En acuerdo ni
desacuerdo en
(2) desacuerdo

3)

acuerdo

(4)

Totalmente
de acuerdo

(5)

17.

He incrementado mis
compras de moda online en
el ultimo afio

18.

Gasto una parte importante
de mi dinero en productos
de moda adquiridos por
internet

19.

Compro productos de moda
online motivado por
promociones o ventas flash
sin planearlo

20.

He comprado productos de
moda online de manera
impulsiva y luego me he
arrepentido

21.

Compro productos de moda
online para sentirme mejor
o mejorar mi estado de
animo
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Anexo C
Alfa de Cronbach de prueba piloto

Sobreexposicion a estﬁulos digitales
Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vialido 50 100.0
Excluido* 0 0.0
Total 50 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

N de
elementos

0.732 9

Alfa de Cronbach

Comportamiento de compra online de productos de moda
Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 50 100.0
Excluido* 0 0.0
Total 50 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

N de
elementos

0.769 9

Alfa de Cronbach

Nota: Elaboracion propia

Respecto al ensayo piloto efectuado en 50 estudiantes, las métricas arrojadas por el
estadistico Alfa de Cronbach evidencian que presenta un indice adecuado de fiabilidad. En la
variable independiente de Sobreexposicion a estimulos digitales se obtuvo un alfa de 0.732 con
9 elementos y la variable dependiente de Comportamiento de compra online de productos de
moda se obtuvo 0.769 de alfa con 9 elementos

Esto indica que los items mantienen una adecuada consistencia u mede de manera
homogénea las variables de estudio ya que los valores superiores a 0.7 se considera que el

instrumento posee una confiabilidad aceptable permitiendo asi la aplicacion de la encuesta.




Anexo D
Plan de tesis aprobado

PLANTEAMIENTO TEORICO
1.1.Descripcion del problema

En la actualidad los estudiantes universitarios estan expuestos a una amplia variedad de
estimulos digitales principalmente en redes sociales como Instagram, TikTok y Facebook; asi
como plataformas de e-commerce tales como Shein, Mercado Libre, Zara o Temu. Esta
exposicion ha generado que los jovenes desarrollen conductas de compra menos racionales y
mas emocionales consolidando patrones de consumo impulsivo, repetitivo o no planificado.

En el caso de los estudiantes de la Universidad Catolica de Santa Maria esta situacion
cobra mayor relevancia dado que se encuentran en la etapa de construccion de identidad
personal y social, donde la moda desempefia un papel fundamental como medio de expresion
y pertenencia. Por lo que la sobrexposicion a estimulos no solo influye a sus compras sino
afecta su capacidad de diferenciar entre necesidades reales y deseos inducidos por las
tendencias difundidas en redes sociales.

Asimismo, este comportamiento puede generar impactos en diferentes ambitos: en el
ambito economico, al destinar parte de sus recursos a compras no planificadas; en el ambito
emocional al experimentar frustracion o ansiedad por seguir tendencias y en el ambito social
debido a la presion de mantener una imagen adecuada acorde a los estandares difundidos por
las tendencias y plataformas lo que limita capacidad de los estudiantes para ejercer un consumo
mas responsable y consciente.

1.2.Interrogantes
1.2.1. Interrogante general

(Cual es el impacto de la sobreexposicion a estimulos digitales en el comportamiento

de compra online de productos de moda en los estudiantes de UCSM de Arequipa?

79




1.2.2. Interrogantes Especificas
De qué manera la sobrexposicion a redes sociales y plataformas de e — commerce afecta
la frecuencia y planificacion de las compras online de moda en los estudiantes de UCSM?
(Qué tipo de estimulos digitales son los que mas influyen en las decisiones compra
de productos de moda en los estudiantes de UCSM?
(Qué relacion existe entre la sobrexposicion a estimulos digitales y el consumo
impulsivo de productos de moda en los estudiantes de la UCSM?
1.3.0bjetivos de Investigacion
1.3.1. Objetivo general
Determinar el impacto de la sobrexposicion a estimulos digitales en el comportamiento
de compra online de productos de moda en los estudiantes de la UCSM de Arequipa
1.3.2. Objetivos especificos
Analizar como influye la sobreexposicion a redes sociales y plataformas de e -
commerce en la frecuencia y planificacion de las compras online de productos de moda en los
estudiantes de la UCSM
Identificar los tipos de estimulos digitales que mas influyen en las decisiones de compra
online de productos de moda en los estudiantes de UCSM
Examinar relacic’m entre la sobreexposicion a estimulos digitales y el consumo
impulsivo de productos de moda en los estudiantes de la UCSM
1.4.Justificacion de la investigacion
1.4.1. Justificacién teorica
El proposito del presente trabajo es buscar confrontar, contrarrestar y enriquecer el
conocimiento que existe sobre el comportamiento del consumo digital en la generacion Z

respecto al consumo de productos de moda y la influencia de los estimulos digitales.
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1.4.2. Justificacion metodoldgica
Se justifica metodologicamente con la recoleccion y analisis de los datos obtenidos por
los formularios o encuestas que se realizara al publico objetivo permitiendo medir de forma
mas precisa la relacion entre la sobreexposicion a estimulos digitales y el comportamiento de
compra online de productos de moda.
1.4.3. Justificacion Econémico o Empresarial
Esta investigacion se justifica de manera econdémico o empresarial porque brinda
informacion para las marcas locales de moda y plataformas de comercio electronico
comprendiendo los patrones de comportamiento del consumidor y asi las empresas puedan
optimizar las estrategias de comunicacion digital evitando la saturacion de contenido. Ademas,
ofrece mejorar la segmentacion de mercado y aumentar la fidelizacion de clientes de la
generacion Z en el entorno digital.
1.4.4. Justificacion social
Mediante la justificacion social se busca genera conciencia sobre el impacto que hay en
los jovenes sobre la exposicion digital y en las decisiones de consumo que produce. Al tener
varios estimulos digitales como las redes sociales, influencers, publicidad en linea entre otros
pueden condicionar el comportamiento de compra de manera inconsciente, lo cual esta
investigacion promueve una reflexion sobre un consumo mas consciente y responsable.
1.5.Limitaciones de la investigacion
En el trascurso de la investigacion surgen diversas limitaciones como la escasa
informacion que se encuentra disponible, asi como el riesgo que los jovenes respondan los

formularios sin ser conscientes completamente en las respuestas que marcan y que el contexto

digital en muy cambiante lo cual hay informacion que pierda vigencia rapidamente.
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ASES TEORICAS E HIPOTESIS
2.1.Definiciones de las variables
2.1.1. Variable Independiente
Sobreexposicion a estimulos digitales
2.1.2. Variable Dependiente
Comportamiento de compra online de productos de moda
2.2.peracionalizaci6n de variables

2.2.1. Tabla de operacionalizacion de variables

Tabla 13

Tabla de operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSION INDICADORES

Numero de veces al dia que el estudiante se

conecta a redes sociales

Frecuencia de Tiempo promedio de navegacion en plataformas

exposicion digitales

Cantidad de anuncios o publicaciones de moda

que percibe durante su navegacion

Percepcion de saturacion de anuncios de

productos de moda
INDEPENDIENTE: Intensidad de

o _ Grado de molestia o atraccion ante el contenido
Sobreexposicion a estimulo o -

o publicitario repetitivo
estimulos digitales

Nivel de atencion que generan los estimulos

Influencia percibida de las publicaciones en redes
Fuente de estimulo | sociales, influencers y promociones en e-

commerce

Grado en que los anuncios coinciden con sus

Relevancia gustos e intereses del estudiante

percibida Valor que asigna a las recomendaciones digitales

para su decision de compra
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VARIABLES

DIMENSION

INDICADORES

DEPENDIENTE:
Comportamiento de
compra online de

productos de moda

Planificacion de la

compra

Busqueda previa de informacion antes de comprar

Comparacion de precios y productos antes de

comprar

Existencia de listas o presupuestos para realizar la

compra online

Frecuencia de

compra online

Numero de compras realizadas en el Gltimo mes

Gasto promedio realizado en compras de moda

Periodicidad de adquisicion de articulos de moda

Compra impulsiva

Tendencias a comprar productos sin planificarlos

Adquisiciones motivadas por descuentos o

promociones

Arrepentimiento posterior de realizar la compra

online

Comprar realizadas son para mejorar el estado de

o animo o autoestima
Motivacion

Compras motivadas por presion social

emocional y social : : :
Precepcion de la moda como medio de pertenencia

y expresion

Elaboracion propia
2.2.2. Matriz de Consistencia

La matriz de consistencia en un instrumento en formas de tabla estructurada que permite
organizar, integrar los diferentes elementos de la investigacion. Incluye el problema,
interrogantes, objetivo general y especificos, hipotesis, variables, tipo de investigacion,
poblacion, muestra asi como instrumentos que se recoleccion de datos. Su propdsito es asegurar
que todos los componentes estén alineados y que exista una relacion entre ellos y refuerza la
solidez metodologica del trabajo (Abrigo Cordova y otros, 2018)

Para ver la matriz de consistencia del trabajo ver Anexo B
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2.3.Hipdtesis de la investigacion

2.3.1. Hipotesis general

Dado que los estudiantes universitarios de la UCSM estan expuestos de manera
constante a estimulos digitales en redes sociales y e-commerce, es probable que impacte de
manera significativa a su comportamiento al momento de realizar una compra online de algin
producto de moda.

2.3.2. Hipotesis especificas

Dado que las redes sociales y las plataformas de e-commerce se utilizan estrategias
publicitarias, es probable que esta sobreexposicion influya directamente en la frecuencia y
planificacion de la compra online en los estudiantes de la UCSM.

Dado que los estimulos varian en funcion a sus fuentes, es probable que algunos de
ellos gjerzan mayor influencia en las decisiones compra online de productos de moda a los
estudiantes de la UCSM.

Dado que la exposicion continua a estimulos digitales generar sobrecarga de
informacion y emociones 1 consumidor, es probable que exista una relacion significativa

entre la sobreexposicion y el consumo impulsivo de productos de moda en los estudiantes de

UCSM.
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ETODOLOGIA DEL ESTUDIO
3.1.Tipo, enfoque, disefio y niveles de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

La investigacion descriptiva se utiliza por el método de analisis donde describe
situaciones o eventos, buscan las propiedades fundamentales que sean sometidos a un analisis
y se puede medir respecto a diferentes aspectos desde un punto de vista mas cientifica.
(Maldonado, 2015)

Asimismo, la investigacion correlacional permite conocer la relacion y comportamiento
entre las variables cuantitativas en una determinada muestra asociandolos si existe algin
modelo probable (Hernandez Sampieri y otros, Metodologia de la investigacion, 2014)

El tipo de investigacion que se utilizara es del tipo de investigacion descriptiva -
correlacional ya que esta orientado a obtener un panorama mas preciso sobre el analisis del
problema y observar relacic’m que existe entre las variables buscando detallar y caracterizar
como los estudiantes de la UCSM estan expuestos a diversos estimulos en redes sociales y
plataformas de e-commerce y como se manifiesta en sus patrones de compra online de
productos de moda.

1.2. Enfoque de la investigacion

El enfoque cuantitativo se basa en la recopilacion y analisis de datos con el objetivo de
probar la hipotesis formulada, este enfoque se apoya en la medicion de variables y utilizan
instrumentos medibles en la investigacion. (Naupas Paitan y otros, 2018)

El enfoque de esta investigacion es un enfoque cuantitativo ya que el objetivo de la
investigacion es poder explicar y probar la hipotesis lo cual es que los estudiantes de la UCSM
estan expuestos de manera constante a estimulos digitales que provienen de la redes sociales o

plataformas de e-commerce lo cual es probable que esta sobreexposicion impacte de manera
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significativa en su comportamiento de compra online de productos de moda fomentando
patrones impulsivos, poco planificados o repetitivos.
3.1.3. Diserio de la investigacion

Encuesta

La encuesta es una técnica de investigacion que consiste en recopilar informacion a
partir de una muestra representativa de una poblacion, seleccionada mediante procedimientos
estadisticos, con el objetivo de conocer opiniones, comportamientos o caracteristicas
especificas. (Del Cid Pérez y otros, 2007). Para este plan de tesis se utilizara una encuesta con
el proposito de poder obtener informacion sobre el comportamiento de las estudiantes frente a
la sobreexposicion a estimulos digitales y como esta influencia afecta sus decisiones de compra
online de productos de moda en la UCSM de Arequipa. Esta técnica permitira identificar
motivaciones, habitos, percepciones y factores que determinan el proceso de compra en el
entorno digital, facilitando un andlisis detallado del impacto de los estimulos digitales en sus
comportamientos de consumo.

Observacion

La observacion es un proceso planificado y selectivo de mirar atentamente un fendmeno
0 situacion, con un proposito claro, para obtener informacion y conocimiento objetivo sobre la
realidad. (Maldonado, 2015). A través de la observacion se podra registrar como interactian
los participantes con las plataformas digitales, qué tipo de estimulos captan mas su atencion y
como estos influyen en sus decisiones de compra, proporcionando datos cualitativos que
enriqueceran la interpretacion de los resultados obtenidos mediante la encuesta.

3.1.4. Nivel de la investigacion

El presente estudio se situa en el nivel descriptivo-correlacional, ya que busca, por un

lado, describir las caracteristicas de la sobreexposicion a estimulos digitales y el

comportamiento de compra online en los estudiantes de la UCSM en Arequipa, y por otro lado,

86




analizar cual es la relacion existente entre dichas variables. Permitiendo identificar
asociaciones y patrones sin establecer relaciones de causalidad directa.
I. 5. Delimitacion de la investigacion
3.1.5.1.Area, Subsrea, Disciplina (Clasificaciéon OCDE)
Area: Ciencias sociales
Subarea: Economia y negocios
Disciplina: Negocios y Administracion
3.1.5.2.Linea y Sub linea de investigacion (EPICO)
ampo: Ciencias economico administrativas
Area: Ingenieria comercial
Linea: Marketing y ventas
3.1.5.3.Delimitacion geografica, temporal
Delimitacion geografica
El estudio se centrara en la Universidad Catolica de Santa Maria en la ciudad
de Arequipa, capital de la provincia de Arequipa, departamento de Arequipa, Perq.
Delimitaciéon temporal
El trabajo se realiza desde el mes de julio, el desarrollo de las encuestas se
realizara en el mes de agosto y septiembre para que el analisis de informacion se
realice en el mes de septiembre y octubre

3.2.Poblacion y diseiio muestral

3.2.1. Poblacion

”
La poblacion son estudiantes de la Universidad Catolica de Santa Maria en el afio 2025
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Tabla 14

Poblacion de estudiantes de la UCSM

Numero de

Total de

Facultad Escuelas profesionales . estudiantes por
estudiantes
facultad
Trabajo social 61
Educacion inicial 155
Educacion primaria 9
Area O ciencias Educacion secundaria 4
sociales Comunicacion social 342 2470
Teologia 6
Psicologia 1068
Publicidad y multimedia 801
Turismo y hoteleria 24
Arquitectura 837
Ingenieria industrial 1264
hgenieria civil 1007
Ingenieria de minas 552
Ingenieria ambiental 397
Ingenieria agrondmica y agricola 90
Area de ciencias e — —
ingenierfas Ingenieria mecanica 399 6973
Ingenieria mecanica-eléctrica 179
Ingenieria mecatronica 491
Medicina veterinaria y zootecnia 835
Ingenieria de industria alimentaria 65
Ingenieria de sistemas 809
Ingenieria electronica 48
Ingenieria biotecnologica 410
Enfermeria 821
ea de ciencias Obstetricia y puericultura 616
de la salud Odontologia 1024 6018
Farmacia y bioquimica 863
Medicina humana 2165
Tecnologia médica 119
Ingenieria comercial 678
Area de ciencias | Ciencia politica y gobierno 162
juridicas y Administracion de empresas 864 3830
empresariales | Contabilidad 302
Derecho 1824
Total de alumnos 19291 19291

Elaboracion propia — Fuente: UCSM
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3.2.2. Muestra

Para adquirir la muestra se utilizara la férmula para la poblacion finita:

Z*pqN

e ((N - 1)92) + (Z%pq)

Z= Nivel de confianza de un 95% lo cual es de 1.96

p=La probabilidad de éxito (0.5)

q= La probabilidad de fracaso (0.5)

e= Margen de error de un 5%

N= La poblacion universitaria de la UCSM en el 2025 es de 19291 estudiantes

Calculando con la formula se obtiene una muestra de 377 estudiantes que se utilizara

para la investigacion del estudio.

3.2.3. Muestreo

El tipo de muestreo que se utiliza es el muestreo probabilistico estratificado.

El muestreo probabilistico estratificado es un método de seleccion donde la poblacion

se divide en pequefos grupos, segmentos o estratos donde comparten caracteristicas relevantes

para la investigacion. Este tipo de muestreo asegura que cada uno de los segmentos estén

representados de manera adecuada permitiendo comparaciones precisas entre ellos y

obteniendo resultados mas exactos y representativos de la poblacion total. (Hernandez

Sampieri, 2014)

Tabla 15

Muestra de estudiantes de la UCSM

. Numero de | Total de
. Nimero de
Facultad Escuelas profesionales . encuestados | encuestados
estudiantes
por escuela | por facultad
Area de ciencias Trabajo social 61 1 48
sociales Educacion inicial 155 3
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Namero de Numero de | Total de
Facultad Escuelas profesionales estudiantes encuestados | encuestados
por escuela | por facultad

Educacion primaria 9 0
Educacion secundaria 4 0
Comunicacion social 342 7
Teologia 6 0
Psicologia 1068 21
Publicidad y multimedia 801 16
Turismo y hoteleria 24 0
Arquitectura 837 16
Ingenieria industrial 1264 25
Ingenieria civil 1007 20
Ingenieria de minas 552 11
Ingenieria ambiental 397 8

. L _ﬁgenieria agronomica y agricola 90 2

Area de ciencias . .

¢ ingenierias lngem-erla mecan?ca - 399 8 136

Ingenieria mecanica-eléctrica 179 3
Ingenieria mecatronica 491 10
Medicina veterinaria y zootecnia 835 16
Ingenieria de industria alimentaria 65 |
Ingenieria de sistemas 809 16
Ingenieria electronica 48 |
Ingenieria biotecnologica 410 8
Enfermeria 821 16

\ .. |Obstetricia y puericultura 6le 12

Area de C1endias [ 5 dontologia 1024 20 18
Farmacia y bioquimica 863 17
Medicina humana 2165 42
Tecnologia médica 119 2
Ingenieria comercial 678 13

Area de ciencias | Ciencia politica y gobierno 162 3

juridicas y Administracion de empresas 864 17 75
empresariales | Contabilidad 302 6

Derecho 1824 36
Total de alumnos 19291 377 377

Elaboracion propia — Fuente: UCSM
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3.3.Fuentes, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.3.1. Fuentes de informacion

Fuentes primarias: Datos recolectados por medio de las encuestas y la observacion
hacia los estudiantes de la UCSM

Fuentes secundarias: Articulos académicos, tesis, libros de metodologia, revistas
referentes a redes sociales, comercio electronico y consumo en jovenes o universitarios.

2
3.3.2. Técnica de recoleccion de datos

Encuestas que permitiran recopilar la informacion de manera estructurada respecto a la
exposicion a estimulos digitales y el comportamiento de compra online de productos de moda
en los estudiantes de la UCSM

Observacion directa para poder identificar patrones generales de interaccion de los
estudiantes con plataformas digitales y redes sociales.

1
3.3.3. Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario dirigido a estudiantes de la UCSM con el proposito de recopilar
informacion compuesto con preguntas cerradas de tipo Likert y opciones multiples.

Registro de observacion permitiendo anotar y sintetizar datos relacionados con la
interaccion digital, como el tipo de contenido que atrae mas la atencion a los estudiantes o la
red social mas utilizada.

Aparatos electronicos (celular, laptop, software estadistico) que se empleara para la
aplicacion de las encuestas y analizar los resultados

3.4.Estrategia de recolecciéon de datos
¢ Seleccion de la muestra donde se definira una muestra representativa de estudiantes

de pregrado de UCSM, que sean mayores de 17 afios y que realicen compras en linea

de productos de moda.
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e Disefio del cuestionario a base de la estructura de las dimensiones de las variables
propuestas.

e Aplicacion del cuestionario de manera digital a través de Microsoft Forms
facilitando la accesibilidad y asegurar mayor alcance en la recoleccion de respuestas.

e Organizacion y sistematizacion de datos con apoyo de software estadisticos como
SPSS lo cual permite generar analisis descriptivos y correlacionales de las variables
propuestas.

3.5.Cronograma, recursos y presupuesto

Tabla 16

Recursos y Presupuestos

Bienes Costos Total (S/.)
Materiales de oficina 200
Material para la encuesta 100
Software de analisis de datos 1000
Movilidad 150
Total 1450

Elaboracion propia

Tabla 17

Cronograma de actividades

JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE
Actividad &
S1|S2|S3|S4 | S1(S2 |83 | S4 |81 |82 |83 )| 84
Planificacion X
Creacion del formulario X
Analisis de datos X | X | X
Interpretacion de datos X X
Observacion directa X X X
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Validacion y control de

calidad

Almacenamiento y

seguridad de datos

Documentacion

Elaboracion propia
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ANEXOS

Anexo A

Encuesta

Seccion 1: Datos

(Cual es tu edad?

(1) 17 — 20 anos

(2) 21 — 24 anos

(Cual es tu género?

(1) Masculino

(2) Femenino

LA qué escuela perteneces?
(1) Trabajo social

(2) Educacion inicial

(3) Comunicacion social

(4) Psicologia

(5) Publicidad y multimedia
(6) Arquitectura

(7) Ingenieria industrial

(8) Ingenieria civil

(9) Ingenieria de minas

(10) Ingenieria ambiental
(11) Ingenieria agronoémica y
agricola

(12) Ingenieria mecanica

(3)25 27 aios

(4) Mas de 28 anos

(13) Medicina veterinaria y
zootecnia

(14) Ingenieria de industria
alimentaria

(15) Ingenieria de sistemas
(16) Ingenieria electronica
(17) Ingenieria biotecnologica
(18) Enfermeria

(19) Obstetricia y puericultura
(20) Odontologia

(21) Farmacia y bioquimica
(22) Medicina humana

(23) Tecnologia médica

(24) Ingenieria comercial




(25) Ciencia politica y gobierno (27) Contabilidad
(26) Administracion de empresas (28) Derecho

LEn qué semestre te encuentras?

(1) Il SEMESTRE (4) VIII SEMESTRE
(2) IV SEMESTRE (5) X SEMESTRE
(3) VI SEMESTRE (6) XII SEMESTRE

Seccion 2: Habitos digitales y de compra

5.

(Has realizado compras de moda online en los tltimos 6 meses?

(1) Si
(2) No

(Con qué frecuencia revisas tus redes sociales (Instagram, TikTok, Facebook)?

(1) Nunca (4) Frecuentemente
(2) Rara vez (5) Muy frecuentemente
(3) A veces

(En promedio, cuantas horas al dia pasas en redes sociales o plataformas de e-
commerce relacionadas con moda (Shein, Zara, Temu, etc.)?

(1) Menos de I hora (3) Entre 3 y 4 horas

(2) Entre 1 y 2 horas (4) Mas de 4 horas

(Con qué frecuencia realizas compras de moda online?

(1) Nunca (4) Varias veces al mes

(2) Una vez cada 3 meses 0 menos (5) Todas las semanas

(3) Una vez al mes

(Qué plataforma utilizas con mayor frecuencia para comprar productos de moda
online?

(1) Shein
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(2) Zara

(3) Mercado Libre
(4) Temu

(5) Otro

Seccion 3: Sobreexposicion a estimulos digitales

10,
. o Ni de
— En acuerdo ni De Totalmente
en
d g desacuerdo en acuerdo | de acuerdo
— (2) desacuerdo | (4) (5)
(D) 3)

Encuentro con frecuencia
anuncios de moda mientras
navego en redes sociales o
plataformas online

La repeticion de anuncios de
moda llama mi atencion y me
motiva a ver los productos

Los influencers o creadores de
contenido influyen en mi decision
de comprar productos de moda

Las promociones (descuentos,
cupones, ventas flash) en
plataformas online influyen en
mis compras

Los anuncios que veo sobre moda
coinciden con mis gustos e
intereses

Confio en la informacidn sobre
productos de moda que recibo en
redes sociales y e-commerce

Valoro las recomendaciones
automaticas (algoritmos,
sugerencias) para decidir mis
compras de moda

Seccién 4: Comportamiento de compra online de productos de moda

1. Antes de comprar productos de moda online, busco informacion y comparo precios
(1) Nunca (3) A veces

(2) Rara vez (4) Frecuentemente
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(5) Siempre

12. Suelo planificar mis compras de moda online con un presupuesto previo.

(1) Nunca (4) Frecuentemente
(2) Rara vez (5) Siempre
(3) A veces

13. Compro productos de moda online de manera improvisada y sin planificar

(1) Nunca (4) Frecuentemente
(2) Rara vez (5) Siempre
(3) A veces
14,
Nide
Totalmente En acuerdo ni De Totalmente
en
d d desacuerdo en acuerdo de acuerdo
S ) desacuerdo | (4) (5)
- G)

He incrementado mis compras
de moda online en el ultimo
aflo

Gasto una parte importante de
mi dinero en productos de
moda adquiridos por internet

Compro productos de moda
online motivado por
promociones o ventas flash sin
planearlo

He comprado productos de
moda online de manera
impulsiva y luego me he
arrepentido

Compro productos de moda
online para sentirme mejor o
mejorar mi estado de animo
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Impacto de la sobreexposicion a estimulos digitales en el comportamiento de compra online de

de moda en los estudiantes de la UCSM de Arequipa
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