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RESUMEN

El presente estudio tiene como obijetivo identificar los factores que intervienen en la
adopcion del e-commerce por parte de los consumidores de ropa casual femenina en

tiendas por departamento de Lima Metropolitana.

En consecuencia, la presente investigacion analiza el e-commerce de las tiendas
por departamento que comercializan ropa casual femenina. Estos se caracterizan por
desarrollarse en un contexto competitivo con variada oferta nacional y una demanda
creciente sostenible. Frente a ello, surge la necesidad de tener un conocimiento mas
profundo del consumidor de ropa casual femenina que solo se puede lograr a través del
estudio de su comportamiento y, en el caso especifico de e-commerce, del
entendimiento de los factores que llevaron a los consumidores a adoptar o rechazar este

tipo de tecnologia.

Por ello, se lleva a cabo una amplia revision de literatura en relacion a
investigaciones que planteen un modelo que prediga la conducta de compra.
Adicionalmente, se ha revisado modelos que poseen como fundamento tedrico a la
adopcion de tecnologia, de las cuales se escogié el modelo propuesto por Agudo
(2014).

La metodologia de la investigacion tiene un enfoque mixto con mayor
preponderancia al analisis cuantitativo y un alcance descriptivo - correlacional. Respecto
al analisis cuantitativo, se realizaron 280 encuestas, los que se analizaron mediante
estadistica descriptiva y el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM). Luego de ello,
respecto al analisis cualitativo, se realizaron dos focus group compuesto por cuatro
personas cada uno. Esto con la finalidad de poder profundizar mas en los factores del

modelo seleccionado.

Palabras claves: e-commerce, ropa casual femenina, intencion de compra,

conducta de compra y modelo propuesto por Agudo.
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INTRODUCCION

En los ultimos meses, el sector de ropa casual femenina ha acelerado su crecimiento
a causa de las restricciones sanitarias de la Covid 19; sin embargo, estas han sido solo un
impulsor, ya que el crecimiento sigue ocurriendo de forma continua con el transcurrir de los
afos. En esa linea, es importante sefalar que la comercializacion de ropa casual femenina
genera mayores ingresos a las tiendas por departamento, asi como la que mayor gasto
representa en los hogares peruanos. Frente a ello, surge la necesidad de conocer al
consumidor de ropa casual femenina dentro del ambito online con el fin de identificar los
factores que intervienen al momento de adoptar o rechazar esta tecnologia, para lo cual se

plantean seis capitulos.

En el primer capitulo, en el que se aborda el planteamiento del problema, se inicia
explicando el contexto actual del e-commerce y la importancia de las tiendas por
departamento que comercializan ropa casual femenina en dicha industria digital. Luego se
plantea el objetivo general y los objetivos especificos; para después, desarrollar las hipotesis

y justificacion de la presente investigacion.

En el segundo capitulo se desarrolla el marco tedrico. Para ello, se define al e-
commerce a partir de la perspectiva de diversos autores, asi como sus caracteristicas,
ventajas y desventajas, tipos y modelos. Asimismo, se explica la adopcién de la tecnologia
mediante la adopcion de la innovacion, etapas del proceso de adopcidn tecnolégica y cinco
modelos de adopcién tecnolégica: Modelo de aceptacion de la tecnologia (TAM), Teoria
Unificada de Aceptacion y Uso de la Tecnologia (UTAUT), Teoria Unificada de Aceptacion y
Uso de la Tecnologia 2 (UTAUT 2), el modelo propuesto por Agudo (2014) y el modelo
planteado por Wei, Lee y Shen (2018). Finalmente, se exponen cuatro investigaciones del
continente asiatico relacionados a la industria de la moda estudiadas desde el enfoque de

modelos de adopcion tecnoldgica.

En el tercer capitulo, se desarrolla el marco contextual en el que se inicia exponiendo
al consumidor e-commerce mediante su evolucion, el departamento del Perd con mayor
numero de consumidores y las industrias con mayor participacion dentro del e-commerce, asi
como los tipos y modelos de negocio mas comunes del e-commerce. Después de ello, se
describe el e- commerce de prendas de vestir femenina en tiendas por departamento, esto a
través de la exposicion de la demanda y oferta, seguido del analisis PESTEL y las tendencias
del sector. Por ultimo, se exponen las principales tiendas por departamentos que

comercializan prendas de vestir por e-commerce.



En el cuarto capitulo se explica la metodologia, en la cual se desarrolla la secuencia
metodoldgica, enfoque, alcance y disefo. Asi como la muestra seleccionada para el
desarrollo del analisis cuantitativo de los clientes de ropa casual femenina, y para el analisis
cualitativo, la realizacién de dos focus group. En relacion a las herramientas de recoleccion
de la informacion, en el analisis cuantitativo se realiza un cuestionario con 53 preguntas, y
respecto al analisis cualitativo se desarrolla una guia de focus group semi-
estructurada. Finalmente, respecto a las herramientas de analisis de informacion, se hace
uso de la estadistica descriptiva y Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) para el analisis

cuantitativo, y la codificacién guiada por conceptos para el analisis cualitativo.

En quinto lugar, se realiza el andlisis de los hallazgos, dividido en tres partes, el
analisis cuantitativo, cualitativo y la triangulacién de la informacion. En relacién al analisis
cuantitativo, se inicia explicando las caracteristicas de la muestra y los factores del modelo
mediante la estadistica descriptiva; después se analiza la data mediante el Modelo de
Ecuaciones Estructurales (SEM), con la finalidad de ajustar el modelo. Por otro lado, respecto
al analisis cualitativo, a partir de los dos focus group, se realizaron dos matrices de hallazgos.
Finalmente, en relacién a la triangulacién, se expone el cruce de los analisis cuantitativos y

cualitativos.

Por ultimo, en el sexto capitulo se desarrollan las conclusiones y las recomendaciones

para proximas investigaciones.



CAPITULO 1: PROBLEMA DE INVESTIGACION

El primer capitulo de este trabajo de investigacion presenta el tema de investigacion,
asi como el planteamiento del problema, que describe a nivel conceptual y teérico la adopcion
del e-commerce por parte de los consumidores de ropa casual femenina. Asimismo, se
establecen el objetivo general y los objetivos especificos; y, finalmente, se desarrolla la

justificacién y la viabilidad.
1. Planteamiento del problema

Actualmente, la adopcion del e-commerce en paises emergentes se esta tornando
cada vez mas relevante, ya que pueden llegar a convertirse en grandes mercados del e-
commerce conforme crece la adopcion de la tecnologia (Gaxiola, 2022). Esta adopcion es
entendida como un microproceso que esta focalizado en fases que recorre el consumidor al
elegir si permite o deniega un nuevo item (Schiffman & Kanuk, 2010). Por otro lado, la
adopcion tecnolégica consiste en el proceso por el que debe atravesar el consumidor para
transformarse en un cliente regular de una innovacion, definiendo cliente regular como aquella
persona que compra habitualmente un producto y/o servicio (Kotler & Keller, 2012). Segun el
OECD (2005), existen cuatro tipos de innovaciones, donde el e-commerce es considerado
una innovaciébn de mercadotecnia, puesto que representa un nuevo sistema de

comercializacion.

Se entiende el e-commerce como el proceso de compra y venta de articulos y/o
servicios mediante paginas webs, marketplaces, redes sociales, entre otros medios digitales
(IEP,2020). En el Pert, esta industria ha ido progresando durante los ultimos anos, logrando
al cierre del 2019 un crecimiento en ventas de aproximadamente $4,000 millones, un 30%
mas que el 2018, debido al aumento de consumidores por Internet. Del mismo modo, a finales
del 2019 se logré una penetracion de compradores por e-commerce de 11.8 millones mientras

que, en el 2018, esta fue de aproximadamente 6 millones (CAPECE, 2019).

En el 2020, a causa de la pandemia y las distintas regulaciones que el Estado decreté
frente a ello, los consumidores han tenido que adaptarse a un nuevo entorno, modificando su
comportamiento y habitos de consumo, generando asi que muchos canales de venta se vean
perjudicados. Sin embargo, este no fue el caso del e-commerce, pues fue uno de los mas
beneficiados en relacién a sus ventas, logrando un mayor crecimiento al mover alrededor de
$6,000 millones a fines del 2020, gracias al aumento de la demanda y la oferta (CAPECE,
2021), incrementando $2,000 millones en comparacién con el 2019 (CAPECE, 2019). Es asi
que, durante los primeros meses del 2021, este mercado continué creciendo (IPSOS, 2020).

Por otro lado, es importante destacar que el e-commerce no es solo una tendencia, sino que
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este continuara en crecimiento con el pasar de los anos indistintamente si se reabren los

locales fisicos y todos estén vacunados (CAPECE, 2021).

Dentro del e-commerce, el canal retail fue aquel con mayor participaciéon, con un
crecimiento del 250% en el 2020 y cuenta con proyecciones favorables para los proximos 5
anos (CAPECE, 2021). Este canal engloba a los supermercados, electrodomésticos,
tecnologia y tiendas por departamento, siendo esta ultima la de mayor crecimiento durante el
ultimo afno (PRODUCE, 2021). Dentro de Lima Metropolitana, las tiendas por departamento
que tienen mayor participacion de mercado son Saga Falabella, Ripley y Oechsle (Gonzalez,
2020). En esa misma linea, las tiendas por departamento han logrado un incremento en
ventas del 123% durante el primer semestre del 2021. Este resultado respondi6 a las mayores
ventas en las categorias de prendas de vestir con un 146.2%, articulos de uso doméstico con
el 107.3%, muebles con un 63.4% y productos diversos alcanzando el 10.4% (PRODUCE,
2021). Por lo tanto, y como se observa, el sector de prendas de vestir es aquel con mayor
crecimiento en las tiendas por departamento, siendo las prendas de vestir femenina las que

generan mayores ingresos (Gestién, 2021).

Asimismo, segun el estudio de Kantar Worldpanel (KWP), el mayor gasto de los
hogares peruanos destinados a la compra de prendas de vestir se concentra en la ropa
femenina con un 45%, superando a los que se asignan a ropa de nifios, hombres y bebés
(2019). Durante los ultimos afos, el e-commerce de ropa femenina ha incrementado su
participacién suprimiendo su intervencién en las tiendas fisicas. En el 2018 este sector
contaba con una participacién de 26.6%, mientras que en el 2019 este creci6 en un 30.1%
(Digital Commerce, 2021). Del mismo modo, en el 2020, debido a la pandemia, la industria
ha acelerado su crecimiento; no obstante, este evento ha sido solo un impulsor, ya que las
proyecciones de crecimiento se daran sostenidamente, pues como se estima hacia al 2025,
se obtendran ingresos de aproximadamente $1 millén de billones en comparacién con el
2021, afo en el que se logré una utilidad de $759 millones (Orendorff, 2021). En esa misma
linea, es importante sefalar que estas proyecciones favorables se daran debido a que
aumentaran los consumidores de internet (ENAHO, 2020), las lineas moviles a nivel nacional

(Osiptel 2021), asi como la busqueda de ahorro de tiempo y comodidad (Rojas, 2022).

Frente a ello, se observo, dentro del inventario de ropa femenina comercializada en
los e-commerce de las tres tiendas por departamento con mayor participacion de mercado,
que la ropa casual es predominante frente a otras categorias como ropa deportiva, ropa de
bafio, ropa formal y ropa interior. Tal es el caso de Saga Falabella, Ripley y Oechsle, en el
que esta categoria es predominante con un 41.7%, 41.53% y 36.19% del total de prendas

femeninas respectivamente (Ver Anexo A). Cabe sefalar que, la ropa casual femenina es
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entendida como la ropa informal, es decir aquellas prendas simples, cémodas y naturales;
asimismo, se puede considerar como ropa casual a los polos, casacas, chompas, poleras,

buzos, joggers, jeans, shorts y capris (ELBS, 2019).

Respecto a investigaciones que analizan los factores que intervienen en la adopcion
del e-commerce por parte de los consumidores dentro de la industria de la moda, si bien no
se encontraron investigaciones a nivel nacional, si se cuenta con algunos estudios a nivel
internacional que analizan dichas variables. Un primer estudio llevado a cabo en China,
titulado “What drives consumers in China to buy clothing online? Application of the technology
acceptance model” (4, Qué impulsa a los consumidores en China a comprar ropa en internet?
Aplicacién del modelo de aceptacion tecnolégica), tiene como objetivo explicar la adopcién
de la compra de ropa online mediante el modelo TAM. Una de las principales conclusiones
de este estudio es que no solo los factores que brinda este modelo influyen en la adopcion,
sino que existen otros dos factores: la innovacion en la moda y los circulos de amigos, los

cuales también tienen un impacto positivo (Wei, Lee & Shein, 2018).

Bajo el mismo modelo, se desarrolld en Indonesia un estudio llamado “E-Tailing
Consumer Adoption in The Indonesian Fashion Industry: The Role of Technology Acceptance
Model” (Adopcion del consumidor de e-tailing en la industria de la moda en Indonesia: el rol
del modelo de aceptacion tecnolégica) cuyo propésito fue determinar si las variables del
modelo TAM influyen en la adopcion del e-commerce en la industria de la moda dentro de
dicho pais. Las principales conclusiones demostraron que la facilidad de uso percibido,
referida a una plataforma web facil y flexible, y la utilidad percibida, definida como una
plataforma rapida y efectiva, influyen en los consumidores online del sector moda respecto a

su actitud hacia el uso del e-commerce (Ramdhani, Siti, Sandya & Nur, 2019).

Otro estudio es el de Joo y Lee (2016) realizado en Corea, titulado “Aceptacién del
usuario del servicio omnicanal basado en la Teoria de Adopcién de Tecnologia Unificada
(UTAUT) investigacion sobre modelos”. Este tiene como objetivo investigar la relacion entre
los factores del UTAUT, y determinar si estos influyen en la compra de productos de moda
en linea. Una de las principales conclusiones es que todos los factores propuestos por el
UTAUT tienen un efecto positivo en la intencion de compra de productos de moda. Asimismo,
Gunawan, Losaura y Ahmad (2020) en el estudio “Millennial consumer segmentation in
omnichannel implementation of fashion retailers in Jakarta using UTAUT 2 model”
(Segmentaciéon de consumidores millennials en la implementacién omnicanal de retailers de
moda en Yakarta utilizando el modelo UTAUT 2”) proponen determinar la influencia de los

factores del UTAUT 2 en la implementacién omnicanal para productos de moda. En este



estudio se concluyé que todas las variables independientes, a excepcién del valor del precio,

tienen una influencia en la intenciéon de uso en el contexto omnicanal de moda.

Frente a ello, se identificdé que existen distintos modelos que pueden explicar la
adopcioén del e-commerce en el sector moda. Si bien es cierto, estos estudios se realizan en
el contexto internacional, pueden contribuir al analisis en el contexto nacional, ya que como
se mencion¢ el sector de ropa casual femenina esta tornandose cada vez mas digital, por lo
que se tiene proyecciones favorables, es decir existe una demanda potencial que seguira en
crecimiento. Ante ello, se percibe la oportunidad de que surjan nuevas empresas en este
rubro, y que aquellas que ya se dedican a la venta de ropa de mujeres migren de lo presencial

a lo digital, o que ofrezcan sus productos por medio omnicanal.

Finalmente, para aprovechar esta demanda creciente es importante tener antes un
mayor conocimiento del consumidor, lo cual sélo se puede lograr a través del estudio de su
comportamiento (Schiffman & Kanut, 2010). En esa linea, es fundamental desarrollar la
investigacion desde la perspectiva del consumidor, puesto que no solo permitira entender los
factores que los llevaron a adoptar el e-commerce, sino también ayudara a que las empresas
brinden mayor énfasis a los factores mas relevantes para el consumidor de ropa casual
femenina; y con ello puedan plantear y/o replantear estrategias digitales, lo cual permitira

aumentar la demanda efectiva, y de ese modo contribuir al desarrollo del sector.

En este punto, un concepto importante es el comportamiento del consumidor, definido
como el comportamiento que muestra el consumidor al buscar, evaluar, decidir, comprar
productos y/o servicios con el fin de satisfacer sus necesidades. Particularmente, este
concepto aborda las decisiones del consumidor al momento de realizar una compra. Frente
a ello, su estudio contribuye para que los mercaddélogos puedan predecir como satisfacer

mejor las necesidades del consumidor (Schiffman & Kanuk, 2010).

De acuerdo con lo expuesto, se ha determinado identificar los factores que intervienen
en la adopcién del e-commerce por parte de los consumidores de ropa casual femenina en
las tres tiendas por departamento con mayor participacion dentro de Lima Metropolitana, a
partir del modelo propuesto por Agudo, el cual se sustentara a detalle en el marco tedrico.
Esto con el objetivo de contribuir a las empresas del sector, en la mejora de sus estrategias

digitales y tacticas para fomentar la adopcion de los consumidores.
2. Objetivos
2.1 Objetivo general

Identificar los factores que intervienen en la adopcion del e-commerce por parte de los

consumidores de ropa casual femenina en tiendas por departamento de Lima Metropolitana.
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2.2 Objetivos especificos

e Explicar los conceptos y los factores de los modelos relacionados a la

adopcion tecnoldgica en el e-commerce.

e Describir el contexto actual del e-commerce por parte de los consumidores de

ropa casual femenina en tiendas por departamento.

e |dentificar los factores que intervienen en la intencion de compra por parte de
los consumidores de e-commerce de ropa casual femenina en tiendas por

departamento.

e Identificar la relacion entre la intencion de compra y la conducta de compra
por parte de los consumidores de e-commerce de ropa casual femenina en

tiendas por departamento.
3. Preguntas
3.1 Pregunta general

¢ Cuales son los factores que intervienen en la adopcién del e-commerce por parte de
los consumidores de ropa casual femenina en tiendas por departamento de Lima

Metropolitana?
3.2 Preguntas especificas

e ,Cudles son los conceptos y los factores de los modelos relacionados a la

adopcion tecnolégica en el e-commerce?

e ; Cual es el contexto actual del e-commerce por parte de los consumidores

de ropa casual femenina en tiendas por departamento?

e ,Qué factores intervienen en la intencién de compra por parte de los
consumidores de e-commerce de ropa casual femenina en tiendas por

departamento?

e ,Cual es la relacion entre la intencion de compra y la conducta de compra
por parte de los consumidores de e-commerce de ropa casual femenina en

tiendas por departamento?



4. Justificacion

Segun Hernandez, Fernlndez y Baptista (2014), se puede plantear la justificacion
mediante cinco criterios: conveniencia, relevancia social, implicancia practica, valor tedrico y

utilidad metodolégica. Para la presente investigacion, se identificaron tres criterios.

En primer lugar, respecto a la conveniencia de la investigacion, se debe a que
contribuye a tener un panorama mas actualizado en relacién al e-commerce y el sector de
ropa casual femenina en el marco nacional, pues tal y como se menciond anteriormente es
un sector en crecimiento y cuenta con proyecciones favorables. Sin embargo, se desconoce
los factores que intervienen en la adopcion del e-commerce por parte de los consumidores

de dicho sector.

En segundo lugar, tiene una relevancia social puesto que esta investigacion brindara
un mayor entendimiento a las empresas de ropa femenina respecto a los factores que inciden
en la adopcion del e-commerce por parte de los consumidores de ropa casual femenina, y
con ello, se buscara generar nuevas estrategias digitales, lo cual permitira incrementar la

demanda efectiva, contribuyendo al desarrollo del sector.

Por ultimo, esta investigacion tiene un valor tedrico, ya que aporta a la linea de
investigacion sobre la adopcion del e-commerce, brindando un estudio actual en el marco
nacional dentro del ambito de ropa casual femenina con el enfoque de los modelos de
adopcidn tecnoldgica, pues tal y como se menciond anteriormente, en el Perd no se cuenta

con dichos estudios.
5. Viabilidad

La presente investigacion busca identificar los factores mas relevantes que intervienen
en la adopciéon del e-commerce por parte de los consumidores de ropa casual femenina en
tiendas por departamento. Se verificd la viabilidad de la investigacién mediante cuatro

aspectos.

En primer lugar, en relacién al acceso a la informacion, se obtuvo informacién y datos
relevantes mediante distintas fuentes secundarias en distintos idiomas como el espafol,
inglés y coreano, ya sea articulos, libros, revistas, entre otros, los cuales permitieron tener
una base para el desarrollo de la presente investigacion. Asimismo, se contd con informacién

de fuentes primarias, como la encuesta y focus group.

En segundo lugar, respecto a los recursos humanos, la investigacién se encuentra a
cargo de dos estudiantes universitarias que se encuentran en el ultimo ciclo de la carrera de

Gestion Empresarial, lo cual contribuye a poder realizar un estudio profundo con un enfoque
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desde la gestién. Del mismo modo, ambas estudiantes se encuentran interesadas por el tema
elegido en la presente investigacion. En tercer lugar, en cuanto al recurso de tiempo, se
cuenta con disponibilidad de tiempo y disposicion por parte de ambas estudiantes para

realizar el estudio.

Finalmente, en relacion a los recursos materiales, se cuenta con acceso a la base de
datos de la universidad, los cuales proporcionan una amplia bibliografia en relacion al e-
commerce y los modelos de adopcidn de tecnologia. Adicionalmente, se cuenta con la base

de datos de Scholar Google que proporciona informacion tedrica y practica a nivel nacional.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el presente capitulo, se busca entender de manera tedrica la innovacién del e-
commerce. Para ello se brinda informacion sobre sus caracteristicas, tipos y modelos.
También se tiene como objetivo entender la adopcion tecnolédgica, de modo que se explica la
adopcion de las innovaciones, etapas de la adopcion, los modelos de adopcién tecnologica y

su relacion con la industria de la moda.
1. E-commerce

El e-commerce ha sido definido de distintas maneras desde su creacion a finales del
siglo XX (Esic, 2016). Por un lado, Sigmond (2017) lo define como la compra y venta de
productos y/o servicios Unicamente mediante canales electronicos. Por otro lado, Laudon y
Traver (2018) lo definen como el uso que se le proporciona al internet, la World Wide Web,
las aplicaciones y exploradores moviles con el fin de realizar negocios. Del mismo modo,
Gallego, Bueno y Terrefio (2016) mencionan que el e-commerce es una herramienta que
ofrece a las empresas u organizaciones una forma de operar de manera global a través de
nuevas formulas con el fin de exponer sus productos o servicios, asi como reducir las barreras

de entradas a nuevos mercados.

Tal y como se menciona, el e-commerce cuenta con varios significados que se han
ido modificando a lo largo del tiempo. No obstante, en la presente investigacion, se definira
el e-commerce como el proceso de compra y venta de productos y/o servicios mediante
medios electrénicos, como internet, redes sociales, aplicaciones, paginas web, entre otros
(Limas, 2020). Frente a ello y con el objetivo de entender a mayor profundidad el e-commerce,
es importante conocer las ventajas y desventajas, caracteristicas, tipos y modelos de negocio

del e-commerce, los cuales seran explicados a mayor detalle en los siguientes apartados.
1.1 Ventajas y desventajas del e-commerce

La comercializacién de productos y/o servicios mediante plataformas virtuales ha
hecho que el e-commerce tenga una serie de ventajas y desventajas distintas al comercio

tradicional, los cuales se detallaran a continuacion.

En relacién a las ventajas, segun Machuca (2022), en primer lugar, el e-commerce
brinda un servicio mas cémodo para el cliente, debido a que este puede realizar sus compras
desde cualquier lugar, evitando ir a un lugar fisico. En segundo lugar, en el e-commerce la
tienda fisica es opcional, ya que se puede optar por comercializar los productos solo por las

plataformas web. Finalmente, los negocios por e-commerce pueden escalar de manera mas
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rapida que un negocio tradicional, debido a que no hay limitaciones fisicas, logrando abarcar

un mayor numero de consumidores.

En relacién con las desventajas, segun Najwa (2013), en primer lugar, el e-commerce
es un mercado mas competitivo, ya que existen menor cantidad de barreras de ingreso en
comparacion con las tiendas fisicas. En segundo lugar, la falta de contacto fisico con el
producto se vuelve perjudicial para el e-commerce, ya que muchos consumidores prefieren
tocary oler el producto antes de comprarlo. Por ultimo, se encuentra la incertidumbre respecto
a la seguridad de las plataformas online, es decir, el riesgo de sufrir un fraude en el que se

robe informacion personal y financiera mediante las tarjetas de crédito.

Como se aprecia, esta forma de comercializar brinda una serie de ventajas que no
ofrecen los negocios tradicionales; sin embargo, también conlleva desventajas importantes
con los que las empresas deben lidiar. Por todo ello, es necesario que las compaiiias creen
estrategias que permitan mitigar estas y asi poder brindar un mejor servicio y experiencia al

consumidor.
1.2 Caracteristicas del e-commerce

El e-commerce, dada su naturaleza, cuenta con una serie de caracteristicas que,
segun Laudon y Traver (2017) retan al mercado tradicional y ayudan a explicar por qué existe
un mayor interés por el e-commerce. Son ocho las caracteristicas que distinguen al e-

commerce, los cuales seran detallados en los siguientes parrafos.

En primer lugar, se encuentra la ubicuidad, la cual hace referencia a que la tecnologia
estd disponible en todas partes y en cualquier dispositivo mévil. En segundo lugar, se
identifica el alcance global, el cual hace referencia a que la tecnologia atraviesa las fronteras
nacionales. En tercer lugar, se muestran los estandares universales, que hacen mencion a
un conjunto de estandares tecnoldgicos de internet, los cuales tienen un caracter global para
todos los negocios. Es decir, estos estandares son iguales para cualquier persona sin

importar su ubicacion geografica.

En cuarto lugar, se encuentra la riqueza, la cual hace referencia a la posibilidad de
colgar videos, audios y mensajes de texto por el medio tecnoldgico, permitiendo que los
mensajes de marketing estén integrados, brindando una experiencia unica al consumidor. En
quinto lugar, se ubica la interactividad, la cual permite que los consumidores participen de un
dialogo bidireccional, consumidor-cliente, que dinamicamente se ajusta a la experiencia del
individuo mediante herramientas como los foros, redes sociales y comentarios en las distintas
plataformas online. En sexto lugar, esta la densidad de la informacion, esta se refiere a la

cantidad y calidad total de la informacion que esta disponible para todos dentro del mercado.
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En séptimo lugar, se presenta la personalizacion, que hace mencion a que los
mensajes entregados se ajustan segun el individuo. Por ultimo, se encuentra la tecnologia
social, esta se refiere a la co-creacion de contenido entre empresas y usuarios por medio de

la interaccion social, lo cual ofrece un soporte y muestra contenido a la comunidad mundial.

Estas caracteristicas explican las grandes posibilidades que ofrece el e-commerce
para poder vender los productos y/o servicios. Asimismo, permiten que los comercios puedan
tener un mercado potencial con muchos usuarios, ademas de brindar un servicio interactivo
y personalizado a los clientes. Igualmente, se proporciona un servicio con una estructura de
costos mas econdmica, puesto que el procesamiento de la informacion tiene un caracter

mucho mas madico.
1.3 Tipos de e-commerce

Segun Laudon y Laudon (2016), el e-commerce se clasifica en B2C, B2B, C2C, los

cuales se explicaran en los siguientes parrafos.

En primer lugar, se encuentra el e-commerce en el que participan la empresa y el
consumidor final (B2C), el cual hace referencia al contexto en el que los negocios ofrecen sus
productos y/o servicios directamente a los consumidores finales, ademas de considerarse el
tipo de e-commerce mas comun. En segundo lugar, se presenta el e-commerce en el que
solo interactian empresas (B2B), lo que hace referencia al ambito donde unas companias se
encargan de brindar sus productos o servicios a otras. Finalmente, se encuentra el e-
commerce en el que se relacionan consumidores (C2C), el cual ocurre cuando el consumidor

vende sus productos a otro consumidor mediante la ayuda de una plataforma.

Luego de describir los tipos de e-commerce, se identific6 que la presente
investigacion, segun la naturaleza de los participantes, estudiara el tipo de e-commerce en el
que interactuan empresa y consumidor final (B2C), dado que las tiendas por departamento

venden prendas de vestir femenina a usuarios finales.

1.4 Modelos de negocio del e-commerce de las tiendas por

departamento

Un modelo de negocio es la forma en la que opera un negocio con el objetivo de crear
riqueza (Laudon & Traver, 2018). En el e-commerce, segun Somalo (2017), existen seis

modelos de negocio, los cuales se explicaran en los siguientes parrafos.

Un primer modelo es el de e-tailer, basado en la venta de productos mediante una
tienda online, donde en su mayoria son empresas que comercializan distintas marcas.

Asimismo, es importante afadir que algunas de estas empresas pueden tener también
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tiendas fisicas, pero en su mayoria son completamente virtuales. Otro modelo es el de bricks
and clicks, que son negocios que cuentan con un establecimiento fisico y que incorporan a
su oferta una tienda online. Un tercer modelo son los marketplaces, estos son espacios
virtuales donde cualquier empresa puede ofrecer sus productos y que genera ingresos
provenientes de los pagos de los vendedores por el uso ofrecido por la plataforma. Un modelo
muy similar a este es el de P2P o también llamada economia colaborativa, solo que la Unica
diferencia es que se pone al alcance la prestacion de servicios a cualquier persona natural o
juridica.

Por otro lado, estan los comparadores que en este caso se trata de un buscador online
que junta a todos los que ofrecen un mismo producto y brindan al consumidor una
comparacion de estos. Finalmente, estan los afiliados, los cuales son webs de contenidos,

donde se venden productos de terceros a cambio de una comision.

Después de comprender cada uno de los modelos, se identificd que la presente
investigacion, incluye dos modelos. Primero, el modelo bricks and clicks, esto debido a que
se analizara a las tiendas por departamento, las cuales iniciaron su operacion con tiendas
fisicas para luego incorporar a su oferta una tienda virtual. Segundo, el modelo marketplaces,
ya que el e-commerce de las tres tiendas por departamento mencionadas en el presente
estudio, incluyen a su oferta ropa casual femenina pertenecientes a empresas

independientes.

Como se aprecia, el e-commerce presenta distintas definiciones, ademas de tener una
serie de ventajas y desventajas, caracteristicas, tipos y modelos que lo diferencian de otras

innovaciones.
2. Adopcion de latecnologia

En el presente apartado, se describe la adopcién de la tecnologia. Frente a ello, se
plantea cinco secciones: en la primera se explica la adopcion de la innovacion; en la segunda
se detalla las etapas del proceso de adopcion, para luego explicar los modelos de la adopcién
de tecnologia. Finalmente, se exponen distintas investigaciones que relacionan los modelos

de adopcioén tecnoldgica con el e-commerce de la industria de la moda.
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2.1 Adopcion de lainnovacion

La OECD (2005) sefiala que la innovacién puede ser la entrada de un nuevo producto,
esto es, un nuevo método de organizacion que cambia las practicas de la empresa o un nuevo
método de comercializaciéon. Asimismo, se sefala que el requisito minimo para que un
producto, proceso o método comercial sea considerado como una innovacion, es que este
sea nuevo para el sujeto. A esto OECD (2005) sefala los cuatro principales tipos de

innovacion.

Respecto a la innovacion de producto, este hace referencia a la introduccién de un
nuevo producto y/o servicio en el mercado, o cuando el producto es mejorado en relacién a
sus caracteristicas, componentes, materiales, entre otros. Asimismo, en cuanto a la
innovacion de proceso, ésta se refiere a la entrada de un nuevo proceso de producciéon o
distribucién, lo cual conlleva cambios importantes en las técnicas, programas y/o materiales.
Con respecto a la innovacion de mercadotecnia es definida como la aplicacion de un nuevo
método de comercializacién, que muestra mejoras sustanciales en el negocio, como el disefio
del producto, precio, promocion y/o posicionamiento. Finalmente, se encuentra la innovacion
organizativa, la cual se define como la ejecuciéon de un nuevo método, asi como las relaciones

internas y externas de una compaifiia.

En ese sentido, el e-commerce es considerado una innovacion de mercadotecnia, ya
gue es un nuevo método de comercializacion que las compafiias han venido implementando
hace algunos afios atras, buscando ofrecer sus productos y/o servicios en distintas
plataformas virtuales (CAPECE, 2021).

En esa linea, se puede senalar que el proceso de adopcién de una innovacion es
diferente al de un proceso de compra. En este ultimo proceso, los consumidores ya tienen
conocimiento de los productos y/o servicios que desean adquirir, pues ya los han comprado
con anterioridad. Asimismo, segun Kotler y Armstrong (2008), el consumidor atraviesa 5

etapas hasta decidir si adquirir o no un producto y/o servicio.

La primera etapa es el reconocimiento de la necesidad, en la que el consumidor
identifica la existencia de un problema o necesidad y examina cual es el producto o servicio
que puede satisfacer dicha necesidad. La segunda etapa, es la busqueda de informacion, en
la que se indaga informacion sobre las distintas alternativas que pueden existir. La tercera
etapa es la evaluacion de alternativas, en la cual se busca realizar una comparacién entre las
distintas opciones que ofrece el mercado. La cuarta etapa es la decision de compra, es decir,
el consumidor ya adquiere el bien. Finalmente, se encuentra la etapa de post-compra, en la

qgue el consumidor determina si el producto era lo que realmente esperaba.
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Mientras que, en el proceso de adopcion de la innovacién, si bien los consumidores
tienen conocimiento de la innovacion, aun no lo han aceptado, pues primero lo deben evaluar
y poner a prueba. En esa linea, Kotler y Keller (2012), lo definen como el proceso por el que
atraviesa el consumidor para transformarse en un cliente regular de una innovacion. Este
proceso de adopcion comprende cinco etapas, las cuales seran explicadas en las siguientes

lineas.

La primera etapa es la de adquisicion de conciencia, donde si bien los consumidores
ya tienen conocimiento de una innovacion, todavia no estan interesados en investigar mas
sobre ello. La segunda etapa es la de interés, en la cual los consumidores buscan mayor
informacién sobre la innovacion que les pueda ser de beneficio propio. Asi, se llega a la etapa
de evaluacion, en la que los consumidores determinan si esta innovacion lograra satisfacer
sus necesidades. Después, se encuentra la etapa de prueba, en el que los consumidores
usan la innovacién de forma limitada con el objetivo de tomar la decisién de aceptarlo o
rechazarlo. Finalmente, llega la etapa de adopcion, en la que se determina si la innovacion

sera aceptada o rechazada.
2.2 Modelos de adopcién de tecnologia

La adopcion de la tecnologia se puede estudiar desde dos perspectivas: la perspectiva
organizacional hace referencia a cdmo una empresa adopta la tecnologia, y la del cliente o
usuario, en la que se estudia los factores que influyen en el consumidor final para adoptar
una tecnologia (Alvarez, 2015). El presente trabajo se abordara desde la perspectiva del
cliente, puesto que la investigacibn busca entender los factores que llevaron a los

consumidores a adoptar el e-commerce.

Por un lado, es importante mencionar que no se abarcaran todos los modelos de
adopcion, sino solo aquellos que estan enfocados en la tecnologia. Segun Agudo (2014), el
modelo TAM (1989) se diferencia de los modelos propuestos anteriormente: la Teoria de la
Difusién de Innovaciones (1962), la Teoria de la Accidn Razonada (1967), la Teoria Cognitiva
Social (1982) y la Teoria del Comportamiento Planeado (1985), ya que se centra
especificamente en la adopcién tecnoldgica. Asimismo, es fundamental afadir que el UTAUT
(2003) es uno de los modelos mas importantes en la literatura, pues sintetiza los modelos de
adopcion desde la teoria de la Difusion de Innovaciones (1962). Asi también se encuentra el
UTAUT 2, que aborda la adopcion de la tecnologia desde la perspectiva del consumidor. Otro
modelo es el propuesto por Agudo (2014) y adaptado especificamente al e-commerce y no a
otro tipo de tecnologia. Finalmente, se encuentra el modelo propuesto por Wei, Lee y Shen
que es de gran importancia, dado que esta enfocado en analizar al consumidor de ropa online.

Teniendo este panorama de modelos, se expondra cada uno: TAM, UTAUT, UTAUT 2,
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modelo propuesto por Agudo y el modelo propuesto por Wei, Lee y Shen, los cuales seran

explicados en los siguientes apartados.

Primero, es importante sefalar que los modelos TAM, UTAUT Y UTAUT 2 tienen como
variable dependiente a la intencion de uso al ser modelos tecnolégicos en los que no
necesariamente existe una transaccion. A modo de ejemplo, se menciona el estudio
propuesto por Gupta, Dogra, y George (2018) “What determines tourist adoption of
smartphone apps? An analysis based on the UTAUT-2 framework” (;Qué determina la
adopcion turistica de aplicaciones para teléfonos inteligentes? Un analisis basado en el marco
UTAUT-2"), en el que existe un consumidor final que tiene la posibilidad de adoptar o rechazar
el uso de apps sin una compra. Por otro lado, el modelo propuesto por Agudo (2014) tiene
como variable a la conducta de compra, ya que este fue planteado bajo el contexto del e-
commerce en el que existe una compra de por medio; y el modelo propuesto por Wei, Lee y

Shen (2018) tiene como variable dependiente a la intencién de compra.
2.2.1 Modelo de aceptacién de la tecnologia (TAM)

El modelo de aceptacion de la tecnologia (Ver figura 1) fue desarrollado por Davis
(1989) y tiene como objetivo explicar el comportamiento de las personas en relacion a la
aceptacién y uso de las tecnologias de la informacion en distintos ambientes. Asimismo, es
importante sefialar que este modelo, detallado en la figura 1, ha sido investigado en distintos
sectores, con la finalidad de comprobar que los factores que propone el modelo si tienen un
impacto positivo en la adopcién de alguna innovacion, siendo una de estas innovaciones
investigadas el e-commerce (Reyes & Castafeda, 2020). Este modelo propuesto por Davis
es una evolucion de la Teoria de Accion Razonada (TRA), la cual fue propuesta por Fishbein
y Ajzen (1975), ya que Davis anade dos factores al modelo TRA, los cuales son la facilidad

de uso percibido y la utilidad percibida.

Figura 1: Modelo de Aceptacién Tecnolégica

Adaptado de Davis (1989)

El presente modelo determina que son dos los factores que impactan en la aceptacion
de la tecnologia. En primer lugar, se menciona la facilidad de uso percibido, la cual se puede
definir como el grado en que una persona considera que el uso de la tecnologia sera libre de
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esfuerzo al realizar algun trabajo (Davis, 1989). En segundo lugar, esta la variable utilidad

percibida, la cual se refiere al grado de eficacia en el uso de la tecnologia (Davis, 1989).

Por otro lado, es importante senalar que la facilidad de uso percibida y la utilidad
percibida son influidas por variables externas como atributos de los usuarios, caracteristicas
del disefio del sistema y estructura organizativa (Fishbein & Ajzen, 1975). Asimismo, esas
dos variables influyen en la actitud de uso, siendo esta ultima la voluntad con la que cuenta
una persona frente a un comportamiento. Finalmente, la actitud de uso tiene una relacién con
la intencidn de uso, siendo esta la determinacién de una persona para realizar un

comportamiento particular (Davis, 1989; Fishbein & Ajzen, 1975).

Para sintetizar, el modelo de aceptacion de la tecnologia determina que existen dos
factores: utilidad percibida y facilidad de uso percibida, los cuales influyen directamente en la

actitud por el uso, y con ello en la intencién y uso de la innovacion.

2.2.2 Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de la Tecnologia
(UTAUT)

La teoria unificada de aceptacién y uso de la tecnologia (Ver figura 2) es un modelo
propuesto por Venkatesh, Morris, Davis y Davis (2003), la cual busca explicar las intenciones
de los individuos para la aceptacion y uso de un sistema de informacion. Este modelo es
conocido como un modelo universal, pues es la unificacién e integracion de ocho modelos
anteriormente propuestos sobre la aceptacion tecnolégica, entre ellos estan la teoria de
Difusion de la Innovacion (1963), la Teoria de la Accion Razonada (1975), el Modelo de
Aceptacion de la Tecnologia (1989) y la Teoria del Comportamiento Planeado (1991). Sin
embargo, estos no seran explicados en la presente investigacion, puesto que no se enfocan
especificamente en analizar la adopcion tecnolégica, sino que se dirigen a analizar la

adopcion en distintos ambitos de estudio como la psicologia. educacion, entre otros.
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Figura 2: Modelo de aceptacion y Uso de la Tecnologia

Adaptado de Venkatesh, Morris, Davis y Davis (2003)

Segun Venkatesh et al. (2003) son cuatro los factores principales que afectan a la
intencion de uso, la cual es definida como aquella decisién del sujeto para realizar un
comportamiento en especifico y, a su vez, en el uso de la tecnologia. En primer lugar, se
encuentra la expectativa de rendimiento, derivada de la utilidad percibida del modelo TAM.
Esta se define como el grado en que el sistema va a ayudar al individuo a mejorar su
desempefio laboral. En segundo lugar, se presenta la expectativa de esfuerzo, la cual
proviene del constructo “facilidad de uso” percibida del modelo TAM, y se precisa como el
grado de facilidad relacionado al uso del sistema. En tercer lugar, esta la influencia social,
definida como el grado de influencia que ejercen los individuos mas cercanos para que el
sujeto adopte el sistema. Finalmente, se encuentran las condiciones facilitantes, las cuales
hacen referencia al grado en que un individuo considera que cuenta con un infraestructura

técnica y organizativa que lo puedan apoyar en el uso del sistema.

Dicho lo anterior, este modelo incluye cuatro variables llamadas “variables
moderadoras” y tienen una influencia directa con los factores principales, entre ellos est(n el
género, la edad, la experiencia y la voluntad. La experiencia se define como el conocimiento
producido por vivencias previas; por otro lado, la voluntad, hace referencia a la capacidad de
un individuo para decidir su propia conducta. Asimismo, es importante destacar que la edad
es la Unica variable que tiene impacto directo en los cuatro factores principales. Luego siguen
las variables género y experiencia, las cuales tienen impacto en tres de los principales
factores. En relacion al género, este tiene un impacto positivo en la expectativa de

rendimiento, la expectativa de esfuerzo y la influencia social; y en cuanto al factor experiencia,
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este tiene un impacto en la expectativa de esfuerzo, la influencia social y condiciones
facilitantes. Por ultimo, en relacién a la voluntad, sélo tiene un impacto directo en la influencia
social (Venkatesh et al., 2003).

En sintesis, la Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de la Tecnologia determina que
son cuatro los factores principales que impactan directamente en la intenciéon de usar la
tecnologia: la expectativa de rendimiento, la expectativa de esfuerzo, la influencia social y las
condiciones facilitantes, a diferencia del modelo TAM, el cual sefalé que son Unicamente dos

los factores que tienen un impacto directo en la intencién de uso.

2.2.3 Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de la Tecnologia 2
(UTAUT 2)

EI UTAUT se ha desarrollado por tres lineas principales: aplicacion a nuevos ambitos,
extension del modelo a través de la incorporacion de nuevos factores, y la incorporacién de

predictores de los principales factores (Agudo, 2014).

Es asi que se crea el UTAUT 2 (Venkatesh, Thong & Xu, 2012), difiriendo de la version
original, puesto que se adapta a un contexto de adopcién de tecnologias desde la perspectiva
del consumidor final. Dentro del desarrollo del UTAUT 2 (Ver figura 3) se afnadieron tres
factores relacionados a la adopcién de tecnologias que alteraban las relaciones existentes en
el UTAUT. ademas de crear nuevas relaciones; tal es el caso del factor condiciones
facilitantes, el cual, en esta extension de modelo, se ve afectado por las tres variables
moderadoras (género, edad, y experiencia), difiriendo del UTAUT en el que se solo se ve

influenciado por dos variables (edad y experiencia).
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Figura 3: Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de la Tecnhologia 2

Adaptado de Venkatesh, Thong y Xu (2012)

En los siguientes parrafos, se mencionan los tres nuevos factores que se agregaron
al UTAUT 2, que tienen el objetivo de predecir mejor la intencién de uso, definido como la
determinacion de un sujeto para realizar un comportamiento en especifico y que a su vez es

un predictor clave para el uso de la tecnologia.

En primer lugar, se adicionan las motivaciones hedénicas con el fin de reflejar las
motivaciones intrinsecas del individuo tales como el placer, diversion y gozo. Asimismo, se
determind, que estas motivaciones son un determinante importante de la aceptacién y uso de
medios tecnoldgicos. En segundo lugar, se agrego el factor valor precio, el cual es definido
como el beneficio percibido por el consumidor a cambio de ceder un bien monetario.
Asimismo, se sefala que este factor impacta positivamente en la intencién de uso siempre
que se perciba los beneficios del producto y/o servicios mayores que el costo. Cabe sefalar
que la razén por la que se adiciona este factor es debido a que en el modelo UTAUT no se lo
considerd, ya que en las organizaciones los empleados no consideran el valor percibido,
debido a que son las empresas quienes incurren en los costos asociados a medios
tecnolégicos. Sin embargo, dentro del contexto del consumidor si se suele asumir el costo
monetario de dicho uso. En tercer lugar, se adhiere el factor habito, considerado como un

grupo de acciones que son definidas por un proceso de aprendizaje, el cual se ocurre
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repetidamente y de manera automatica a través del tiempo. Este factor tiene relacion con la

variable experiencia, la cual es necesaria pero no suficiente para crear el habito

Respecto a las variables moderadoras: género, edad, experiencia y voluntad de uso,
se elimind la voluntad de uso, puesto que los consumidores tienen total libertad para poder
adoptar o no el e-commerce. En comparaciéon con el UTAUT, este mas bien estudia a sujetos
dentro de un entorno organizacional y tienen un margen de adopcién que oscila entre la

obligatoriedad y libertad.

Se debe enfatizar que, debido al aumento de los tres factores, se crearon nuevas
relaciones entre los factores nuevos y las variables moderadoras. Una primera relacion es la
del impacto que percibe el factor de motivaciones hedénicas, que se muestra afectado por
las variables género, edad y experiencia. Le sigue el factor valor precio, el cual es impactado
por la edad y el género. Para terminar, el impacto que recibié el factor habito que es por las

tres variables moderadoras.

Como se aprecia, la extension del modelo UTAUT fue creado principalmente con el
fin de estudiar la adopcién desde el enfoque del consumidor y no del trabajador
organizacional, adicionando factores especificos para este nuevo tipo de sujeto y creando
nuevas relaciones que se adapten mejor a la prediccion de la intencion de uso del consumidor

final.
2.2.4 Modelo propuesto por Agudo (2014)

Agudo (2014) en su tesis doctoral “An(lisis de los factores de adopciéon de comercio
electrénico en segmentos de consumidores finales: aplicacion al caso espafiol” estudié los
factores que influyen en los consumidores espafioles para la adopcion del e-commerce, a
través de un modelo propio de adopcion, el cual fue elaborado a partir de investigaciones
previas a los modelos de adopcién tecnolégica desde el enfoque del consumidor. A partir de
ello, se desarroll6 el modelo (Ver figura 4), agregando factores del UTAUT, como la
expectativa de esfuerzo, expectativa de rendimiento, influencia social y condiciones
facilitantes; y del UTAUT 2, haciendo referencia a las motivaciones heddnicas. Asimismo, es
importante sefalar que en este acapite no se explicaran los factores de los modelos
propuestos por Agudo, puesto que estos ya fueron explicados en los apartados del UTAUT
(2.4.2) y UTAUT 2 (2.4.3).
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Figura 4: Modelo por Agudo

Adaptado de Agudo (2014)

En el presente modelo, no se consideré las variables moderadoras, ya que el estudio
no realizaria distinciones entre la edad, género y experiencia. Adicional a ello, Agudo (2014)
especifica los tres nuevos factores que anade del UTAUT 2, que son motivaciones heddnicas,
valor precio y habito sélo considera relevante a las primeras, ya que los otros dos tienen una
escasa validacion empirica dentro del contexto del e-commerce. Igualmente, respecto a las
tres nuevas variables: la confianza percibida, riesgo percibido y riesgo de producto, sefialados
como factores propios del e-commerce, se menciona lo siguiente: en primer lugar, se
encuentra la confianza percibida, definida como la actitud esperada del vendedor para que
este cumpla con las expectativas del cliente y no se aproveche de la vulnerabilidad del usuario
(Gefen, 2000).

En segundo lugar, se encuentra el factor riesgo percibido, el cual es definido como el
riesgo que incurre una persona durante el proceso de compra, ya sea extraccion de datos
personales, entrada de posibles softwares maliciosos, entre otros. En tercer lugar, se muestra
el factor riesgo del producto, el cual hace referencia al riesgo que conlleva el producto en si

mismo, por ejemplo, la entrega del bien sin cumplir con los estandares pactados en la compra.

Por otro lado, respecto a la intencién de compra, definida como la probabilidad de que
un sujeto compre un producto y/o servicio (Pefarroja, 2020), se observa que es influenciada
por todos los factores mencionados en el modelo propuesto por Agudo. Cabe afiadir que este
modelo es el primero que define a la variable dependiente como intencién de compra, ya que
hace referencia a una compra de por medio en e-commerce. Por otro lado, la conducta de
compra es descrita como el comportamiento real cuando se realiza una compra, la cual se ve

influenciada por el factor condiciones facilitantes e intencion de compra.
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Como se aprecia, este modelo ha adquirido variables propias del e-commerce,
acotando su utilidad solo a este tipo de tecnologia con el fin de reflejar de mejor manera los

factores que influyen en la adopcion de este medio virtual.
2.2.5 Modelo propuesto por Wei, Lee y Shen (2018)

Wei, Lee y Shen (2018) en su investigacion, en la cual analizan los factores que
propone el modelo TAM y su impacto en la intencion de la compra online (Ver figura 5), la
cual es definida como la voluntad de un individuo de realizar una compra online, determinan
que existen otros dos factores que también tienen un impacto positivo en la intencion de
compra: la innovacion en la moda, la cual es la medida en que una persona le otorga un alto
grado de importancia a la ropa y la informacion sobre la moda; y los circulos de amigos, los
cuales son las redes interpersonales formadas por miembros de la familia, amigos y la

comunidad virtual.

Figura 5: Modelo propuesto por Wei, Lee y Shen
Conveniencia Facilidad de uso )
percibida percibida H>
HG6 y
S - Hl ..
Percepcmg de | Unl?dz_ad Intencidn de
ahorro de dinero percibida compra
H4 * Hs
Ahorro de tiempo Innovacién de la | Circulos de
percibido moda amigos
Adaptado de Wei, Lee y Shen (2018)

Por otro lado, esta investigacién realizada en China concluyé que son tres los factores
que tienen una influencia directa con la intencidon de compra: la facilidad de uso percibida, la
utilidad percibida y la innovacion de la moda. La primera, a su vez, esta influenciada por tres
factores, entre ellos estan la conveniencia percibida, la percepcién de ahorro de dinero y el
ahorro de tiempo percibido. Finalmente, se determind que el factor circulo de amigos tienen

un impacto en la intenciéon de compra.
2.2.6 Modelo elegido

En sintesis, los modelos TAM, UTAUT, UTAUT 2, modelo propuesto por Agudo y
modelo propuesto por Wei, Lee y Shen estan enfocados en estudiar los factores que

intervienen en la intencion de usar el medio tecnoldgico.
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Si bien estos modelos han sido de utilidad en diferentes estudios, en la presente
investigacion se descarta el modelo TAM (1989) debido a que ha sido planteado sin enfocarse
especificamente en el e-commerce, sino que analizan la adopcion de tecnologias desde una
perspectiva general. Asimismo, se descartaron los modelos UTAUT (2003) y UTAUT 2 (2012)
debido a que presentan variables moderadoras, como el sexo, las cuales no se tomaran en
cuenta en la presente investigacion, ya que no se desarrollara una segmentacion con dichas
variables. Finalmente, se descarté el modelo propuesto por Wei, Lee y Shen (2018) puesto
que no considera el factor confianza y el factor riesgo de producto, los cuales son relevantes
en el contexto nacional debido a que, segun Armijo (2019), los peruanos son los mas
desconfiados para realizar compras por e-commerce en toda la regiéon latinoamericana y

tienen temor de que el producto no llegue en buen estado.

En ese sentido, el modelo elegido es el propuesto por Agudo (2014), ya que fue
desarrollado exclusivamente para el e-commerce, asi como también parte de tres modelos

clasicos de adopcioén tecnoldgica.
2.3 Hipotesis

H1: Las expectativas de esfuerzo afectan a la intencion de compra por e-commerce

de ropa casual femenina en tiendas por departamento

H2: Las expectativas de rendimiento afectan a la intencion de compra por e-commerce

de ropa casual femenina en tiendas por departamento.

H3: La influencia social afecta a la intenciéon de compra por e-commerce de ropa

casual femenina en tiendas por departamento.

H4: La motivacién hedédnica afecta a la intencion de compra por e-commerce de ropa

casual femenina en tiendas por departamento.

H5: Las condiciones facilitantes afectan a la intencion de compra por e-commerce de

ropa casual femenina en tiendas por departamento.

H6: La confianza percibida afecta a la intencion de compra por e-commerce de ropa

casual femenina en tiendas por departamento.

H7: El riesgo percibido afecta a la intencién de compra por e-commerce de ropa casual

femenina en tiendas por departamento.

H8: El riesgo de producto afecta a la intencion de compra por e-commerce de ropa

casual femenina en tiendas por departamento.

H9: Las condiciones facilitantes afectan a la conducta de compra por e-commerce de

ropa casual femenina en tiendas por departamento.
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H10: La intenciéon de compra afecta a la conducta de compra por e-commerce de ropa

casual femenina en tiendas por departamento.

2.4 Investigaciones sobre los factores que intervienen en la
adopcion tecnoldgica por parte de los consumidores en la industria de la

moda

En esta seccion se busca identificar, mediante los modelos de adopcion tecnoldgica,
los factores que influyen en la aceptacion o rechazo del e-commerce dentro de la industria de

la moda dentro del continente asiatico.
2.4.1 Investigacién realizada por Wei, Lee y Shen en China (2018)

El estudio “What drives consumers in China to buy clothing online? Application of the
technology acceptance model” (;, Qué impulsa a los consumidores en China a comprar ropa
en internet? Aplicacion del modelo de aceptacion tecnolégica), realizado por Wei, Lee y Shen
(2018), tiene como objetivo probar cuales son los factores principales que impulsan a las
personas en China a comprar ropa en linea en base al modelo de aceptacién de tecnologia
(TAM). Asimismo, es importante mencionar que este fue el modelo seleccionado al contar
con una gran cantidad de investigaciones que validan la solidez de este modelo y lo
caracterizan como parsimonioso para explicar la adopcion por parte de las personas a una
nueva innovacioén. Por otro lado, es importante sefalar que, si bien se trabaja con los factores
que el modelo TAM brinda, en la investigacion se afiadieron otras dos variables: la innovacion
en la moda y los circulos de amigos, las cuales fueron elegidas, debido a que investigaciones
previas senalan que estos factores tienen una gran influencia dentro del sector de la moda

en China.

En dicho estudio se plantearon ocho hipétesis, sin embargo, en la presente
investigacion se analizaran unicamente aquellas que buscan relacionar los factores con la
intencién de los consumidores de comprar ropa en linea. Las hipotesis seleccionadas buscan
determinar si la utilidad percibida, la facilidad de uso percibido, la innovacién en la moday los
circulos de amigos tienen un efecto en la intencién de los consumidores de comprar ropa en

linea.

Los resultados de esta investigacion concluyen que existen tres factores que pueden
explicar el motivo por el que los consumidores perciben que comprar ropa online es util: la
conveniencia percibida, el ahorro de dinero percibido y el ahorro de tiempo percibido.
Asimismo, se determind que la utilidad percibida si tiene un efecto en la intencién de compra
por parte de los consumidores de ropa online. Por otro lado, se concluy6 que no existe una
relacién entre la facilidad de uso percibida y la intencion de compra. Por ultimo, se determiné
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que los dos factores que este estudio afiadié al analisis, la innovacion en la moda y los circulos

de amigos, si afecta en la intencion de las personas de comprar ropa en linea.

2.4.2 Investigacion realizada por Ramdhani, Siti, Sandyay Nur en
Indonesia (2019)

Ramdhani, Siti, Sandya y Nur (2019) en el estudio “E-Tailing Consumer Adoption in
The Indonesian Fashion Industry: The Role of Technology Acceptance Model” (Adopcién del
consumidor de e-tailing en la industria de la moda en Indonesia: el rol del modelo de
aceptacion tecnoldgica), realizado en Indonesia cuyo propésito fue analizar los factores que
intervienen en la adopcion del e-commerce en la industria de la moda, utilizando como marco
el modelo TAM. Asimismo, se plantearon hipoétesis que buscaban relacionar la facilidad de

uso, la utilidad percibida, la actitud hacia el uso y la adopcién del consumidor.

Figura 6: Modelo de investigacion propuesto por Ramdhani, Siti, Sandya y Nur en
Indonesia

Facilidad de uso

percibida %H“‘-Ei_______
-\_\-\_\__\_"‘—\-.h'
H1 Expectativa de Ha - Expectativa de
esfuerzo esfuerzo
_'_'_,_.,-o"
v H2 __—
Utilidad _—

percibida

Adaptado de Ramdhani, Siti, Sandya y Nur (2019)

Dentro de este contexto de investigacion, se entendié a la facilidad de uso como la
creacion de plataformas webs que sean faciles de controlar y flexibles, y se entendié a la
utilidad percibida como una plataforma rapida, efectiva y que incrementa la productividad. Los
resultados demostraron que tanto la facilidad de uso y la utilidad percibida impactan
positivamente en la actitud hacia el uso de plataformas webs de e-tailing de la industria de la
moda. Frente a ello, se concluyé que las empresas, con el proposito de alentar a sus
consumidores a utilizar las plataformas webs, deben prestar atencion a la facilidad y la utilidad
de estas mediante herramientas que creen una experiencia facil, rapida y flexible con el fin
influir en la variable “actitud hacia el uso” para aumentar la probabilidad de que los

consumidores adopten el e-commerce.
2.4.3 Investigacion realizada por Joo y Lee en Corea (2016)

El estudio “Aceptacion del usuario del servicio omnicanal basado en la Teoria de

Adopcién de Tecnologia Unificada (UTAUT). Investigacién sobre modelos”, realizado por
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Hyeri Joo y Eunjung Lee (2016), tiene el propdsito de investigar la relacion entre los factores

del modelo UTAUT y estos si influyen en la compra de productos de moda en linea.

Figura 7: Modelo de investigacién propuesto por Joo y Lee

Adaptado de Joo y Lee (2016)

Para el estudio se plantearon seis hipétesis, sin embargo, en la investigacion se
detallaran anicamente aquellas que buscan relacionar los factores con la intencion de compra
de los productos de moda. Las hipoétesis seleccionadas buscan determinar si la expectativa
de desempeno, la expectativa de esfuerzo y la influencia social de los servicios omnicanal

tiene un efecto positivo en la intencion de compra de los productos de moda.

Los resultados de la investigaciéon, determinaron que la expectativa de rendimiento, la
expectativa de esfuerzo y la influencia de los servicios omnicanal si tienen un efecto positivo
en la intencién de compra de los productos de moda. Asimismo, se puede afiadir que estas

tres variables se pueden ver influenciadas por el valor de compra practica.

2.4.4 Investigacion realizada por Gunawan, Losauray Ahmad en
Yakarta, Indonesia (2020)

Gunawan, Losaura y Ahmad (2020) presentan el estudio “Millennial consumer
segmentation in omnichannel implementation of fashion retailers in Jakarta using UTAUT 2
model” (Segmentacion de consumidores millennials en la implementacion omnicanal de
retailers de moda en Yakarta utilizando el modelo UTAUT 2), cuyo propésito fue el determinar
la influencia de las variables del modelo UTAUT 2, la innovacion personal y la percepcion de
la intencion de comportamiento de seguridad en la implementacién omnicanal para los
productos de moda. Ademas, se buscaba identificar la influencia de las variables de género,

edad y experiencia.

Respecto a la metodologia, esta tuvo un enfoque cuantitativo y se analizd la data
recolectada mediante un muestreo aleatorio simple en el que participaron 400 encuestados

millennials en Yakarta. Los resultados muestran que todas las variables independientes del
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UTAUT 2, a excepcion del precio y condiciones facilitantes, asi como también la innovacién
personal y la percepcion de seguridad, influyen en la intencién del comportamiento en el
contexto omnicanal de moda. Asimismo, se encontré que las variables edad, género y
experiencia impactan en la expectativa de esfuerzo, expectativa de rendimiento, influencia
social, condiciones facilitantes, motivaciones heddnicas, habito, innovacion personal y

percepcion de seguridad.

En sintesis, como se observa existen investigaciones a nivel internacional
relacionadas a la industria de la moda estudiadas desde los modelos de adopcion tecnologica;
sin embargo, como se menciond anteriormente, no se han encontrado estudios que tomen

en cuenta las particularidades de la sociedad peruana.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo, se busca entender a nivel contextual al consumidor e-
commerce en el Peru. Para ello, se brinda informacion sobre su comportamiento, su
distribucién geografica e industrias con mayor cantidad de consumidores. Ademas, se busca
entender el entorno y las tendencias dentro del sector de ropa en el Peru. Finalmente, se

describe el e-commerce de las tiendas por departamento de ropa casual femenina.
1. El consumidor e-commerce en el Peru

Actualmente, en el Peru, el consumidor e-commerce presenta una serie de

comportamientos, los cuales se explican en mayor detalle en los siguientes parrafos.

En primer lugar, se identifica que el consumidor e-commerce le brinda mayor
credibilidad a la opinién de otros consumidores, mediante distintos medios digitales como
foros y redes sociales, los cuales permiten la interaccion (Torrado, 2018). Este ultimo permite
a los consumidores conocer las tendencias actuales, las cuales llegan a ser validadas por la
mayoria de personas en las distintas plataformas sociales (ESAN, 2019). En esa linea,
también se identific6 que las recomendaciones de influencers y micro influencers son

tomadas en cuenta en la decisiéon de compra online (Moreno, 2021).

En segundo lugar, se encuentra la indagacién de varios canales de comunicacion, lo
cual hace referencia a que el consumidor busca contactarse con la empresa que le interesa
desde distintos medios; en otras palabras, si el consumidor no encuentra respuesta en la
plataforma principal, buscara contactarse por otros medios como whatsapp business, chabot

en el e-commerce, entre otros (ESAN, 2019).

En tercer lugar, se halla la investigacién previa a la compra, la cual indica que el
consumidor e-commerce realiza una busqueda y recoleccion de informacién por plataformas
digitales antes de realizar la compra online. Cabe sefialar, que los consumidores mientras
mas alto sea el costo, realizan una busqueda mas profunda, siendo los navegadores los mas

utilizados, seguidos de videos en internet, redes sociales, entre otros. (Moreno, 2021).

Por ultimo, se identifica el uso del mobile e-commerce, el cual hace referencia a la
comercializacién de productos y/o servicios mediante una plataforma optimizada dirigida a
dispositivos moviles, ya sea mediante una plataforma de e-commerce o un aplicativo. En esa
linea, los consumidores peruanos optan por el mobile e-commerce debido a que es cdmodo
y permite que el proceso de compra sea mas sencillo, al ingresar y tener una cuenta abierta

con los datos de la tarjeta guardada (Peru Retail, 2017).
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Por otro lado, respecto a la distribucién geografica de los consumidores peruanos de
e-commerce, los cuales estaban conformados por 13.9 millones al cierre del 2021 (CAPECE,
2022), se identificé que la mayor prevalencia de transacciones por e-commerce se ubica en
el departamento de Lima, logrando a mitad del 2020 obtener el 97% de las transacciones
online, mientras que en provincias se obtuvo solo el 3%. Sin embargo, a finales de dicho afo,
en provincia el e-commerce incrementé en un 7% (CAPECE, 2021). Si bien, se aprecia un
ligero crecimiento en estas, aun se avizoran dificultades (Mercado Negro, 2021), como la falta
de acceso a internet, la falta de bancarizacién y acceso a una tarjeta (Jhonson, 2021). Sin
embargo, en la actualidad, se estan viendo esfuerzos y logros respecto a la eliminacion de
dichas barreras como es el caso del avance de la inclusion financiera a través de la creacion

de una cuenta de ahorros, acceso a tarjetas de créditos, entre otros (Zaldivar, 2022).

Finalmente, en relacion a la preferencia de compra por industria en el Perd, a finales
del 2021 el sector con mayor cantidad de consumidores por e-commerce fue el sector de
electrodomésticos, el cual logré $691 millones de ingresos, seguido del sector moda y belleza
con $561 millones y, finalmente, el sector de muebles con $471 millones (CAPECE, 2021).
Como se observa, la ropa casual femenina forma parte del segundo sector mas importante

respecto al e-commerce.

Figura 8: Consumo de e-commerce por industria en el 2021
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2. Sector de ropa en el Peru
2.1 Analisis del Entorno

En este analisis se presentan las razones externas que afectan a la industria de la
ropa en el Peru. Para ello, el analisis se ha dividido en el entorno sociodemografico,

econdmico, politico-legal, tecnolégico y ecolégico.

En relacion a lo sociodemografico, se puede mencionar que en el Peru el mayor gasto
de los hogares en el sector de ropa, es en la categoria mujer, con un porcentaje promedio de
45%, seguido del gasto en ropa para nifos con un 26%, y finalmente se encuentra el gasto
en ropa de hombres y bebés, con un 22% y 7% respectivamente (Kantar Worldpanel, 2019).
También, se puede sefalar que este sector es aquel con mayor frecuencia de compra dentro
de todos los niveles socioecondmicos, siendo los polos y jeans las prendas mas vendidas
(Oie, 2018).

Respecto a lo econdmico, durante los dos ultimos afios, se ha observado una
volatilidad en el tipo de cambio, debido a una serie de sucesos como las elecciones
presidenciales, que fueron una de las mas importantes, seguido de una inestabilidad politica
(Vega, 2021), esto afectd al costo de los insumos importados en la produccion de la ropa
(Saucedo, 2021). Igualmente, a finales del 2021 el pais lleg6 a niveles de inflacion de hasta
5.8%, el cual es el mas alto en los ultimos doce afios (IPE, 2021). Asimismo, es importante
destacar que segun la Sunat (2022), los primeros meses del 2022, las exportaciones en el
sector alcanzaron un 31.1% mas respecto a los primeros meses del 2021 y un 33.3% en

relacion al 2020.

Por otro lado, en relacion a lo politico-legal, es importante sefialar que el Ministerio de
Produccién y el Ministerio de Comercio Exterior, durante los ultimos afios, han promovido la
integracién comercial e incentivado politicas como tratados de libre comercio (TLCs), lo cual
contribuye de manera positiva al sector de ropa, puesto que les permite acceder a beneficios

arancelarios (Pérez, Martinez, De Luis & Vela, 2006).

En materia laboral, la Superintendencia Nacional de Fiscalizacion Laboral (SUNAFIL),
entidad fiscalizadora del cumplimiento de los derechos de los trabajadores, divide sus multas
por infracciones en tres categorias: leve, grave y muy grave, en el que se le da una sancion
monetaria, dependiendo si es una microempresa, pequefas empresas y no mype (PWC,
2020). Por ello, las empresas comercializadoras de ropa deben tener conocimiento de los
procedimientos de fiscalizacion con el fin de evitar multas que afecten a los ingresos de la
companfia. Asimismo, dentro de la comercializacion de ropa, el Estado grava el impuesto

general a las ventas con un 18%, lo que afecta al consumidor final (Gop, 2022).

31



Por otra parte, en relacion a lo tecnolégico, las innovaciones tecnolégicas han
generado que las empresas que comercializan ropa incluyan a su oferta distintos canales
digitales como las redes sociales, plataformas webs, marketplaces, plataformas digitales
intermediarias, entre otras (CAPECE, 2021).

Es asi que, los avances en la tecnologia estan permitiendo brindar una experiencia
personalizada al usuario que compra ropa casual femenina; algunos ejemplos de ello son las
herramientas de la recopilaciéon automatica de datos (CISCO, 2021), mapas de calor, los
cuales permiten observar la interaccion del usuario con la plataforma (Emprendepyme, 2021),
entre otros, que posibilitan a las empresas brindar una experiencia que se ajuste a las
necesidades y deseos de cada usuario en particular. Cabe sefalar, que la inteligencia artificial
también esta presente en el e-commerce mediante chatbots, los cuales tiene como finalidad

brindar una atencion rapida al usuario (Inboundcycle, 2021).

Finalmente, en cuanto a lo ecolégico, en el Perd, la contaminacién ha ido
incrementando con el pasar de los anos, frente a ello muchas empresas del sector de ropa
han empezado a crear y/o transformar sus negocios basados en la economia circular,
buscando reciclar las prendas y darle un segundo uso (Machuca, 2020). Asimismo, las
condiciones climatolégicas, en ciertas circunstancias, pueden hacer que el proceso de
fabricacién de algunos insumos necesarios para la ropa se vean afectados, retrasando la

cadena de suministro de la industria (Charpail, 2017).
2.2 Principales tendencias

En los ultimos afos, han surgido una serie de tendencias que han modificado la
industria de la moda. Por ende, es importante mencionar algunas de ellas con el fin de tener

un mejor entendimiento del sector.

En primer lugar, se encuentra la tendencia de integrar las redes sociales a la estrategia
de marketing, ya que mediante estas plataformas se logra conectar mejor con los usuarios,
alinear los contenidos y recolectar datos (Retail Insight Network, 2021). Esta tendencia
resalta, debido a que ayuda a las empresas a establecer una consistente experiencia de

compra en el mercado digital (Orendorff, 2021).

En segundo lugar, esta la venta de ropa de segunda mano, la cual a través de los
afios se ha popularizado cada vez mas, sobre todo, mediante la venta en redes sociales o
marketplaces como LetGo, DePop, OfferUp, Facebook marketplaces, entre otros (Alibaba,
2021). Esta modalidad resulta mucho mas atractiva para los consumidores, especialmente
para las nuevas generaciones, ya que les permite obtener prendas a un menor precio o recibir

dinero por prendas que ya no usan (Diaz, 2019). Otro aspecto sobre esta tendencia es que
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surge como parte de la promocién de un consumo responsable y sostenible, alargando el
tiempo de vida de las prendas y disminuyendo asi el impacto en el medio ambiente (Alibaba,
2021).

En tercer lugar, esta la tendencia a la compra de ropa deportiva, pues la poblacién se
esta preocupando mas por su aspecto fisico y con ello en realizar ejercicios (Diaz, 2019).
Finalmente, esta la tendencia por especificar la longitud de distintas partes de la prenda
dentro del e-commerce, ya sea su manga, cintura, busto, entre otros. Esto con el objetivo de

que los clientes compren con la seguridad de que la prenda es la adecuada.

3. E-commerce de Tiendas por departamento de ropa casual femenina en el

Peru
3.1 Demanda y oferta

En relacion a la oferta, existen importantes tiendas por departamento que
comercializan ropa femenina por medio del e-commerce. Ellas son Saga Falabella, Ripley y
Oechsle, las cuales comercializan ropa femenina de distintas marcas, asimismo han
integrado a su oferta, empresas independientes bajo la modalidad de marketplace con el
objetivo de incrementar sus ingresos y captar la demanda que existe en el pais (Becerra,
2019). Asimismo, se encuentran las tiendas especializadas, las cuales hacen referencia a
tiendas que tienen como core business la ropa, entre las que se encuentran Zara, H&M,

Gamarra, entre otras (Salas, 2018).

Por otro lado, en relacion a la demanda, las tiendas por departamento han logrado un
incremento en sus ventas mediante e-commerce del 123% durante el primer semestre del
2021 en comparacioén con el 2020, y se cuenta con proyecciones favorables para los proximos
cinco anos. Este resultado se debi6 a las mayores ventas en las categorias de prendas de
vestir con un 146.2%, articulos de uso doméstico con el 107.3%, muebles con un 63.4% vy
productos diversos alcanzando el 10.4% (PRODUCE, 2021). Por lo tanto, y como se observa,
el sector de prendas de vestir es aquel con mayor crecimiento en las tiendas por
departamento, siendo la ropa femenina las que generan mayores ingresos (Gestion, 2021).
En el 2018 este sector contaba con una participacion de 26.6%, mientras que, en el 2020,
debido a la pandemia, la industria ha acelerado su crecimiento; no obstante, este evento ha
sido solo un impulsor, ya que las proyecciones de crecimiento se daran sostenidamente, pues
como se estima hacia al 2025, se obtendra ingresos de aproximadamente $1 millon de
billones en comparacién con el 2021, afo en el que se proyecta a lograr una utilidad de $759
millones (Orendorff, 2021).
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3.2 Tiendas por departamento en el Peru

En el Peru existen tres tiendas por departamento, las cuales empezaron sus negocios
en el canal tradicional, pero pasado los afios, agregaron a su oferta el canal online. A

continuacién, se explicara a detalle dichas tiendas por departamento.
3.2.1 Saga Falabella

Saga Falabella es una de las tiendas por departamento mas grandes en
Latinoamérica, que busco incursionar en el e-commerce. Asimismo, tiene como objetivo
lograr posicionarse como el mejor e-commerce, mediante el uso de sofisticadas funciones
web y de una app en teléfonos moviles, pues consideran que estas pueden brindar una mejor
experiencia al cliente mediante una sencilla y rapida integracion. Del mismo modo, es
importante mencionar que, durante los primeros meses de la pandemia, esta empresa fue
una de las que recibid la mayor cantidad de reclamos por parte de los usuarios en su canal

online; sin embargo, con el pasar de los meses, esto logré disminuir (Saga Falabella, 2022).

Por otro lado, en su plataforma online, especificamente en el sector de ropa femenina,
la ropa casual es predominante frente a otras categorias como ropa deportiva, ropa de bafo,
ropa formal y ropa interior. Esto se concluyé después de realizar un conteo de la ropa
comercializada dentro del e-commerce, en el cual se pudo observar que la categoria de ropa
casual contaba con un 41.7% de participacion, seguido de la ropa formal con un 29.09%,
mientras que las ultimas tres categorias son el ropa interior y pijama, ropa deportiva y ropa

de bafo, con un 18.98%, 8.052% y 1.71% respectivamente (ver Anexo A).
3.2.2 Ripley

Ripley inicid sus operaciones en 1964 en Santiago de Surco. Afos después, inaugurd
la primera tienda bajo la modalidad de tiendas por departamento en el mismo distrito y
diversificd su negocio mediante la creacion de su propio banco (Ripley, 2022). Dentro su e-
commerce se comercializa distintas categorias de productos, y se realizan descuentos y
ofertas constantemente, ademas de ofrecer un proceso de compra con distintas herramientas
como el seguimiento de compra, servicio al cliente por chats, entre otros (Ripley, 2022).
Dentro de la categoria ropa casual femenina, se comercializa variedad de productos y
marcas, ademas de hacerse uso de influencers para fines publicitarios. Asimismo, se observo,
dentro de su plataforma, que la ropa casual femenina con un 41,5% es predominante frente
a otras categorias de prendas femeninas como la ropa interior y pijamas, ropa formal, ropa
deportiva y ropa de bafio con un 19.11%, 18.16%, 17.89% y 3.31% respectivamente (ver
Anexo A).
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Asimismo, cuenta con diversas iniciativas como el Aeroripley: entrega de productos
mediante drones, Ripley Realidad Virtual: herramienta que permite que los productos
decohogar se puedan poner en la casa mediante realidad aumentada y Ripley Pago:
aplicativo movil que permite realizar las compras de manera mas agil (Bravo, 2021). Cabe
sefalar que todas estas iniciativas permitieron que Ripley.com sea reconocida como la mejor
e-commerce del sector retail por el Instituto Latinoamericano de Comercio Electrénico
(Becerra, 2021).

3.2.3 Oechsle

Oechsle es una tienda por departamento de origen peruano que ofrece sus productos
tanto por tienda fisica como digital. La incursion en el canal digital inicié en el 2016 cuando
ya sus competidores directos en el Peru tenian en ese mercado aproximadamente 10 afnos.
Frente a ello, el principal reto de Oechsle en ese entonces, era igualar y superar a su

competencia, sin embargo, aun no han logrado dicho propdsito (Oechsle, 2022).

En la actualidad, posee una plataforma e-commerce en el que se comercializa
distintas categorias, y se realizan distintas estrategias para incrementar la rotacion como
descuentos, cyber wow, entre otros; ademas de ofrecer variados medios de pagos y formas
de entrega (Oechsle, 2022). Cabe sefnalar que dentro de la categoria ropa casual femenina
se comercializa distintas prendas como casacas, polos, poleras, entre otros; asi como
distintas marcas y variedad de modelos (Oechsle, 2022). En relaciéon a dicha categoria se
observd, después de realizar un conteo de la ropa comercializada dentro del e-commerce,
que esta es predominantemente frente a otras con un 36,6%, a comparacion de la ropa de
interior, ropa formal, ropa deportiva y ropa de bafio con un 33.89%, 20.69%, 8.32% y 0.91%
respectivamente (ver Anexo A). Asimismo, dentro de su e-commerce, una de sus metas fue
aumentar las ventas y presencia de marca a través de una mejora logistica en las entregas
de productos, redisefio web y el incremento de la variedad de productos en la plataforma
(Araki, 2018).

Finalmente, es importante destacar que el proceso de compra de las tres tiendas por
departamento mediante su pagina web es similar. Primero, se debe entrar a la web y buscar
la categoria de ropa femenina, segundo se debe elegir la prenda que desea comprar, tercero
se escoge la talla, esto con la ayuda de la tabla de tallas, la cual te brinda las medidas de
cada parte de la prenda. Cuarto, se escoge el color segun su preferencia, quinto se puede
elegir entre dos tipos de entrega, si se desea mediante despacho a domicilio o retiro en tienda.

Finalmente, se realiza el pago mediante distintos medios dependiendo de la empresa.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo, se explica detalladamente la metodologia que se emplea.
Para ello, se brindara informacion sobre la secuencia metodolégica, enfoque, alcance, disefio
metodoldgico, seleccidon muestral, técnicas de recoleccion de informacién, técnicas de

analisis, evaluacion de la validez y confiabilidad, y la ética de la investigacion.
1. Secuencia metodoldgica

En esta seccidon se plantea el orden en el que se recolecta la informacion para el
presente estudio. Para ello, se utiliza el disefio explicativo secuencial (DEXPLIS), el cual
consta de cinco etapas (Ver Figura 9); en la primera y segunda etapa se recolectaran datos
cuantitativos para su analisis, luego en la tercera y cuarta etapa, con base en las dos etapas
anteriores, se recolectaran y analizaran la data cualitativa, esto con el objetivo de profundizar
lo obtenido en los hallazgos cuantitativos; para finalmente, realizar una triangulacion de la

informacién de ambos analisis (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).

Figura 9: Esquema del Disefio Explicativo Secuencial

Recoleccion de - Analisis Recoleccidon de Analisis Interpretacion del
datos cuantitativos cuantitativo datos cualitativos cualitativo analisis completo

Adaptado de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

2. Enfoque, alcance y disefio metodoldgico
2.1 Enfoque de lainvestigacion

El presente trabajo se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo mixto, esto debido a que
se le brinda mayor preponderancia al analisis cuantitativo, para luego profundizar con el
analisis cualitativo. Segun Hernandez et al. (2014), el enfoque cuantitativo usa como base la
recoleccién de datos con el objetivo de probar hipotesis mediante el analisis estadistico y la
medicién numérica. En el estudio, se comprueba las hipétesis a través de la recoleccion de
datos que proporcione la encuesta. Asimismo, esto se complementa con el enfoque
cualitativo, el cual tiene como meta, comprender e interpretar los fendmenos mediante
percepciones producidas por las vivencias de los sujetos que participan (Hernandez et al.,
2014). En el caso del estudio, permitira profundizar, indagar, asi como entender el porqué de
los resultados de las encuestas. De esta manera, al usar ambos enfoques se podra obtener

una comprension mas holistica de la investigacion.
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2.2 Alcance de lainvestigacion

Segun Hernandez et al. (2014) la investigacion puede tener cuatro tipos de alcances,

los cuales seran explicados en los siguientes parrafos.

En primer lugar, el alcance exploratorio tiene como finalidad examinar un tema
desconocido o poco estudiado y sugerir nuevos (Hernandez et al., 2014). Para la presente
investigacion se excluyd este alcance, debido a que el e-commerce es una innovacién muy
estudiada en los ultimos afos, asimismo se cuenta con investigaciones a nivel internacional
relacionadas al estudio de los factores que intervienen en la adopcién tecnoldgica en el sector

de la moda.

En segundo lugar, el enfoque causal se orienta a comprobar las causas y
consecuencias de cierto fendmeno investigado (Hernandez et al., 2014). Este alcance se
excluye, debido a que en esta investigacion no se busca investigar las causas y las

consecuencias de un fendomeno.

En tercer lugar, el alcance descriptivo tiene como finalidad comprender a detalle las
propiedades, caracteristicas o perfiles en la que se comporta un fendmeno investigado
(Hernandez et al., 2014). Para esta investigacion se considera idoneo realizar dicho alcance,
puesto que se tiene como objetivo identificar, comprender y profundizar acerca de los factores

mas relevantes que intervienen en la adopcion del e-commerce.

Finalmente esta el enfoque correlacional, en el que se busca medir la relacion entre
dos o mas variables (Hernandez et al., 2014). Precisamente, para la presente investigacion
se busca identificar los factores y cdmo estos afectan en la adopcion del e-commerce por
parte de los consumidores de ropa casual femenina en tiendas por departamento en Lima

Metropolitana.

En este sentido, se puede mencionar que la presente investigacion tendra un enfoque

correlacional-descriptivo.
2.3 Disefio metodologico

Segun Hernandez et al. (2014) después de precisar la problematica, las hipotesis, el
enfoque y alcance de la investigacion, es necesario definir el disefio metodologico. Este se
refiere a la estrategia que se plantea para obtener la informacién requerida para la
investigacion. Ademas, los autores antes mencionados sefialan que el disefio de la
investigacion se divide en experimentales y no experimentales. En esa linea, para la presente

investigacion, se determind un disefio no experimental, puesto que no se manipula las
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variables intencionalmente para observar su efecto sobre otras, sino lo que se busca es

observar el fenédmeno del e-commerce de ropa casual femenina en su ambito natural.

Asimismo, este disefio no experimental se puede dividir en: corte transversal, el cual
hace referencia al analisis de las variables en un momento determinado; y longitudinal, donde
se realiza un analisis de los cambios en las variables a través del tiempo (Hernandez et al.,
2014). En la presente investigacion, se ha determinado realizar un disefio no experimental de
corte transversal, ya que se busca conocer al consumidor y con ello determinar los factores
que intervienen en la adopcién del e-commerce durante el segundo y tercer trimestre del
2022.

3. Seleccion Muestral

En este apartado, se presentan los actores necesarios para que se realice el presente
trabajo, esto debido a la informacion valiosa que nos pueden proporcionar para resolver la
investigacion. A continuacion, se especifica el grupo de actores, asi como las razones de su
importancia, ademas de mencionar las herramientas de recojo de la informacioén para cada

uno de ellos.

En esa linea, se encuentran los usuarios que compran ropa casual femenina dentro
del e-commerce de las tiendas por departamento Saga Falabella, Ripley y Oechsle, esto con
el fin de que nos puedan brindar informacién de los factores del modelo elegido respecto a la
adopcion del e-commerce en estos retailers. Cabe sefalar, que la muestra recolectada tiene
unicamente dos filtros: que haya realizado la compra de ropa casual femenina mediante un
e-commerce durante los ultimos doce meses y que tengan la mayoria de edad; esto debido

a que se buscaba conocer a los consumidores en términos generales.

Para el analisis cuantitativo, se utilizara la herramienta cuestionario, que permitira
recolectar informacién mediante un conjunto de preguntas relacionadas a cada factor del
modelo (ver Anexo B). Es importante sefialar que este cuestionario se realizé en base a la

matriz de operacionalizacion de variables (ver Anexo C).

Asimismo, es importante sefalar que la muestra para este analisis es no
probabilistica, ya que no todos los individuos de la poblacion estudiada tienen la misma
probabilidad de ser elegidos; ademas de que la seleccién no se dara por criterios estadisticos,
como es el caso del muestreo probabilistico (Hernandez et al., 2014). En esa linea, se
menciona que el muestreo no probabilistico tiene distintas clasificaciones; sin embargo, en la
investigacion se presentara un muestreo no probabilistico por conveniencia, puesto que se

recolectd la muestra en base a los individuos que estan al alcance de las investigadoras.
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Por otro lado, para el analisis cualitativo, se realiza un focus group con las personas
que desarrollaron la encuesta. Esto con el objetivo de indagar a mayor profundidad los
resultados obtenidos mediante sus percepciones, preferencias y motivaciones. Elinstrumento
a utilizarse es la guia de focus group (ver Anexo D), la cual tiene un formato semiestructurado,
ya que plantea tener un grupo de preguntas estables, pero con una secuencia que permita
realizar preguntas espontaneas y flexibles, esto con el objetivo de profundizar los hallazgos

cuantitativos.

Ademas, se puede mencionar que para dicho analisis la muestra es por conveniencia,
puesto que los participantes de ambos focus group han sido seleccionados segun el acceso
de las investigadoras (Hernandez et al., 2014). Cabe senalar que, dentro del primer focus
group las muestras fueron homogéneas, ya que todos los participantes habian comprado ropa
casual femenina por e-commerce en Saga Falabella, Ripley y/o Oechsle durante el ultimo
afio, y ademas se encontraron dentro del rango de edad entre 18 a 25 afos de edad. De igual
manera, el segundo focus group, compartié las mismas caracteristicas, a excepcion de la

edad, la cual estuvo comprendida entre 26 a 35 anos.
4. Técnicas de recoleccion de informacion

En esta seccion, se tiene como objetivo conocer las herramientas cuantitativas y
cualitativas para el recojo de informacién. Adicionalmente, se mencionara la cantidad éptima

de participantes para cada uno de los analisis.
4.1 Herramienta cuantitativa

El método utilizado fue la encuesta, la cual consiste en un determinado nimero de
preguntas dirigido a un grupo amplio de personas (Pasco & Ponce, 2015). En la presente
investigacion, el instrumento utilizado fue el cuestionario, el cual contiene preguntas con
respuestas cerradas, asi como una escala Likert del 1 al 7, donde 1 es Completamente en
desacuerdo y 7 es Completamente de acuerdo, esto con el objetivo de medir si se encuentran

de acuerdo o en desacuerdo de las afirmaciones planteadas (ver Anexo B).

En esa linea, primero se realiz6 una encuesta piloto a 5 de personas que hayan
comprado ropa casual femenina mediante e-commerce en Saga Falabella, Ripley y/o Oechsle
en Lima Metropolitana, esto con el propésito de evaluar el entendimiento total de las
preguntas del cuestionario. Después de ello, se actualizé el cuestionario en funcién a las
observaciones brindadas por los participantes de la encuesta piloto; para finalmente, proceder

a compartir el cuestionario via e-mail y redes sociales.

Por otro lado, si bien es cierto, existen diversos autores que explican como calcular el

tamarfo de la muestra para modelos de ecuaciones estructurales, en el presente estudio se
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considero lo formulado por Rositas (2014), el cual sefiala que por cada variable se debe entre
5 a 10 encuestas por variable. Para la investigacion se utilizara el modelo propuesto por
Agudo (2014), el cual posee un total de 46 variables agrupadas en 10 factores. Por ende,
serian 6 encuestas por las 46 variables, lo que tendria como resultado un total de 280

encuestados aproximadamente.
4.2 Herramienta cualitativa

Segun Hernandez et al. (2014) un estudio cualitativo busca obtener datos de distintas
personas, procesos O situaciones a profundidad. Para la presente investigacion la
herramienta cualitativa utilizada fue el focus group, esto con el objetivo de entender a
profundidad los factores que intervienen en la adopcién del e-commerce de ropa casual

femenina.

Segun Barbour (2007), es importante que la composicién de cada focus group sea
homogénea en al menos una caracteristica importante, esto con el objetivo de facilitar la
discusion y un mayor entendimiento mutuo. Frente a ello, para la presente investigacién se
realizé 2 focus group a consumidores de ropa casual femenina por e-commerce en tiendas
por departamento de Lima Metropolitana. La diferencia entre ambos focus group fue el rango
de edad, ya que el primer focus group estuvo comprendido por personas de 18 a 25 anos,
mientras que el segundo estuvo compuesto por personas de 26 - 35 afios de edad, esto con

el objetivo de facilitar el debate con personas de similar generacion.

Asimismo, Barbour (2007) menciona que el tamafio del focus group debe estar
compuesto idealmente entre un rango minimo de 3 personas y maximo de 8 personas, esto
con la finalidad de mantener un debate en el cual todos puedan aportar sus ideas. En linea
con el autor, ambos focus group de la presente investigacion se desarrollan con 4 personas

cada uno.

Por otro lado, la guia de focus group puede tener un formato estructurado,
semiestructurado, y no estructurado (Hernandez et al., 2014). Para el presente estudio se
utilizara el formato semiestructurado, ya que, si bien se contara con una secuencia de
preguntas predeterminada, se tendra la libertad de incorporar nuevas preguntas que surjan
durante el focus group. Asimismo, para la presente investigacion se realizaran 2 focus group
de 4 personas cada uno. Finalmente, es importante sefalar que las preguntas de la guia de
focus group se elaboraron tomando en cuenta las variables de cada factor de la matriz de

operalizacion.
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5. Técnicas de andlisis

Luego de detallar las herramientas de recojo de la informacioén, se presentan las
herramientas que se utilizaran para el analisis de la data recolectada. Por ello, la finalidad de
este apartado es exponer las técnicas de analisis cuantitativas y cualitativas, y explicar el

propdsito de cada uno.
5.1 Analisis cuantitativo

El presente estudio tiene un enfoque cuantitativo, con mayor preponderancia al
analisis cuantitativo, para luego profundizar con el andlisis cualitativo. Para el analisis
cuantitativo se emplearan dos herramientas: Estadistica descriptiva y Modelo de Ecuaciones

Estructurales (SEM), los cuales seran explicados a mayor detalle en los siguientes apartados.
5.1.1 Estadistica descriptiva

Teniendo como base a la data procedente de la encuesta, se realiza un analisis por
medio de la estadistica descriptiva, esto con el fin de poder entender la naturaleza y
composicion de la muestra antes de mostrar los resultados. En esa linea, la estadistica
descriptiva es usada para entender el comportamiento de las variables estudiadas, mediante
medidas numéricas de resumen de datos, representaciones graficas, distribuciones de

histogramas y frecuencias (Pasco & Ponce, 2015).

Asimismo, primero, se describiran los datos conseguidas por cada factor, para
después presentar los datos mediante representaciones graficas como grafico de barras,
histogramas, graficos circulares, entre otros. (Hernandez at al., 2014). Adicional a ello, se
emplean medidas de tendencia central como la mediana, media y moda; y medidas de
variabilidad como la varianza y desviacion estandar. Cabe destacar que este analisis sera

presentado al inicio del capitulo “Resultados de la investigacion”.
5.1.2 Modelo de ecuaciones estructurales (SEM)

La siguiente herramienta que se utilizara para analizar la informacion, es el modelo de
ecuaciones estructurales o SEM, esto debido a que segun Chién y Charles (2016) el presente
modelo permite conocer y validar de manera simultédnea la relacion entre variables latentes
mediante un modelo regresional de “causa-efecto”; y el objetivo general de la presente
investigacion es identificar cuales son los factores o variables no observables que intervienen
en la adopcién del e-commerce. En los siguientes parrafos se mostrara informacion acerca
de los tipos de variables, los tipos de relaciones entre las variables y los tipos de medidas de

bondad de ajuste.
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a) Tipos de variables

De acuerdo con lo senalado por Garcia (2011) el modelo de ecuaciones estructurales
(SEM) presenta dos variables: las observables y latentes. A su vez, explica que la variable

latente cuenta con tres variables: exdgena, endogena y error.

e Variable observada: estas son aquellas variables que son medibles.

Asimismo, son también llamadas variables indicadoras.

e Variable latente: esta es una variable que no puede ser observada, pero que

se busca medir. También es una variable que es libre de error de medicion.

e Variable exdgena: también conocida como variable latente independiente,
esto debido a que afecta a otras variables, sin embargo, no tienen ningun efecto

de otras variables.

e Variable endogena: es conocida como variable latente dependiente, puesto
que, si tienen un efecto de otras variables, pero también se ven impactadas por

un término de error.

e Variable error: son aquellos errores de la medicion de una variable, asi como
también de las variables que no fueron consideradas en el modelo, lo cual afecta

la medicion de la variable estudiada.
b) Diagramas estructurales

Segun Garcia (2011) el diagrama estructural es la representacién grafica de un
modelo, en dicho grafico se encuentra un conjunto de variables y la relacién de las mismas,

asimismo estas variables estan enmarcadas en graficas las cuales se explican a continuacion:

Las variables observables estan enmarcadas en rectangulos. Mientras que las no
observables se representan en 6valos. Por otro lado, la asociacién de regresion se encuentra
representada por una flecha unidireccional. Respecto a la asociacién de correlacion o
covarianza, se representa como una flecha bidireccional. Finalmente, es importante sefalar

que si no existe alguna flecha se entiende como independencia condicional.
¢) Tipo de relaciones entre variables

Después de entender los tipos de variables, es preciso conocer qué relaciones existen
entre estas. Segun Ruiz, Pardo y San Martin (2010) existen cinco tipos de relacion: la causal

directa e indirecta, covariacion, espuria y la reciproca.
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En primer lugar, esté la relacion causal directa o indirecta, en el primer caso hace
referencia a que la variable independiente tiene un efecto directo a la variable dependiente,
mientras que en la segunda se involucran tres variables, donde esta tercera variable modula
el efecto entre las variables. En segundo lugar, la relacién de covariacion, se refiere a que
dos variables tienen al mismo tiempo efecto entre ambas. En tercer lugar, esta la relacion
espuria, la cual menciona que existe la covariacién entre dos variables, las cuales cuentan
una relacion comun con una tercera variable. Finalmente, esta la relacién causal reciproca,

esta se da cuando la variable causa al mismo tiempo es efecto de la otra variable.

Por otro lado, Carrasquilla (2017) menciona que existen otros dos tipos de relaciones:
la relacion de mediacién y la de moderacién. La relacion de mediacién, indica que la variable
mediadora es parte de una relacion causa-efecto, es decir que esta tercera variable conduce

la relacidon entre una variable independiente a una dependiente.

La relacién de moderacion, hace referencia a que la variable moderadora modifica el
efecto entre una variable independiente y otra dependiente. En los siguientes parrafos se
explicaran los tipos de medida de bondad de ajustes, los cuales permiten medir la aceptacion

del modelo y su significancia.
d) Tipos de medidas de bondad de ajuste

La valoracioén de la bondad de ajuste hace referencia a la precision de los supuestos
del modelo para identificar si este se aproxima al fenémeno verdadero, especificando su nivel
de prediccién (Kline, 2005). En esa linea, el autor menciona que se deben utilizar diferentes

indicadores para probar el modelo en cuestion.

El indicador que se usa para aceptar o rechazar la relacion que existe entre variables
es el p-value, este indica la validez de la hipétesis. El nivel de confianza se determina por el
propio investigador, aunque ciertas reglas sefialan un valor menor a 0.05, lo cual conlleva a

un nivel de confianza de 0.95 (Lara, 2014).

Ademas, son tres las medidas de bondad de ajuste: medidas ajuste absoluto,
incremental y de parsimonia. A continuacion, se mencionan los criterios de sus indicadores

mas relevantes.

e Medidas de ajuste absoluto: Esta medicion prueba el ajuste completo del modelo,
no teniendo en cuenta un nuevo ajuste. De manera general, precisa el nivel en el que el

modelo general llega a predecir la matriz de correlaciones y el SEM.

- Chi-cuadrado sobre los grados de libertad (CMIN/df): Hace referencia a un ajuste

adecuado cuando la valoracidon es menor a tres.
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- Error de aproximacion cuadratico medio (RMSEA): este sefala el error de
aproximacion del modelo respecto a lo real para considerarse un buen ajuste

debe hallarse en valores inferiores o iguales a 0.08.

e Medidas de ajuste incremental: Dichas medidas realizan una comparacion del

modelo estudiado con otro, llamado modelo nulo.

- Indice de ajuste normalizado (NFI): Un ajuste adecuado es cuando se acerca de
0.9.

- indice no normalizado de ajuste o Trucker-Lewis (NNFI o TLI): Para ser

considerado un indicador de ajuste bueno, este debe estar cerca de 0.9.

- indice de bondad de ajuste comparativo (CFl): Un buen ajuste es cuando se

encuentra cerca de 0.9.

e Medidas de ajuste de parsimonia: Mide la calidad del ajuste que se realiza al
modelo en relacion al numero de coeficientes estimados para obtener el nivel de ajuste

requerido.

- Criterio de informacion de Akaike (AIC): Un ajuste adecuado debe llegar a ser

cercano a 0.

Dichos coeficientes se usaran para estimar el modelo, y, por ende, llegar a validar el

nivel de la validez de las variables y sus hipétesis.
5.2 Andlisis cualitativo

Respecto al analisis cualitativo, este es manejable en mayor medida frente al analisis
cuantitativo, puesto que no se necesitan procedimientos estandarizados, por lo que tiene
mucha dependencia de la forma en que el investigador desee estructurar y examinar los datos

recolectados (Pasco & Ponce, 2015).

Frente a ello, el presente estudio realizé el analisis cualitativo, teniendo como base los
codigos establecidos en el modelo propuesto por Agudo, los cuales pueden ser observados
en la matriz de operacionalizacién (ver anexo C). En ese sentido, se utilizara la codificacion
guiada por conceptos, que segun Gibbs (2007), consiste en realizar el analisis cualitativo
partiendo de una lista inicial de codigos establecidos por un determinado autor, y con ello

determinar partes importantes del focus group que ilustren cada uno de los codigos.
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5.3. Triangulacién de la informacion

En la investigacién se realiza la triangulacion de resultados, puesto que tiene un
enfoque cuantitativo mixto, es decir se usaron métodos cuantitativos y cualitativos para
recopilar informacion, que, si bien el enfoque cuantitativo tiene mayor predominancia, también
se busca realizar un estudio cualitativo, esto con la finalidad de tener un mayor entendimiento
del analisis cuantitativo y obtener una visién mas completa mediante diversos puntos de vista

del sujeto de estudio.
6. Evaluacion de la validez y confiabilidad

Con el fin de demostrar la validez y confiabilidad de la investigacion, se expondra una
serie de procedimientos que garanticen ello. Respecto al trabajo cuantitativo, se valido el
contenido a través el juicio de expertos, que segun Escobar y Cuervo (2008), se puede definir
como una valoracion informada de personas con conocimiento sobre el tema. En linea con el
autor, el presente estudio se validé mediante asesorias con el profesor Richard Milos, experto

en metodologias cuantitativas.

Asimismo, se realizé una encuesta piloto a 5 personas con el fin de poder validar el
entendimiento de las preguntas en su totalidad; ademas se conté con el software SPSS, el
cual permitié obtener resultados confiables en base a la data recolectada. Por otro lado, para
la confiabilidad de los hallazgos cuantitativos, se utilizé el alfa de cronbach, el cual permitio
corroborar la fiabilidad del modelo. De igual modo, se hizo uso del coeficiente de p-value, con
el cual se verifico si la relacidén entre las variables era significativa. Finalmente, se utilizé las
medidas de bondad de ajuste con sus indicadores respectivos, para observar la precision de

los supuestos del modelo.

Respecto al trabajo cualitativo, también se validé el contenido mediante el juicio de
expertos, en este caso se desarrollé una guia de focus group semi- estructurada en base a
los hallazgos y fuentes secundarias, la cual fue revisada y aprobada por la profesora Roxana
Franco, especialista en marketing digital y analisis cualitativo. Por otro lado, en relacién al
analisis de la data, se realiz6 una codificacion guiada por conceptos que permitié encontrar
patrones de opinidn en relaciéon a cada factor. Finalmente, se realiz6 una matriz donde se

identifica lo relevante de cada factor.
7. Etica de la investigacion

La presente investigacién se ha elaborado tomando en cuenta los principios éticos
sefialados por el Comité de Etica de la Investigacién de la Pontificia Universidad Catdlica del

Peru y los mencionados por Cohen, Manion y Morrison (2007). En ese sentido, con la finalidad
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de cumplir con la ética se elabord un consentimiento informado, el cual fue proporcionado a

los participantes previo al recojo de la informacion.

En primer lugar, en relacion al principio de respeto por las personas, se brindo el titulo
y objetivo del estudio, el caracter opcional de su participacion y la opcién de que los

participantes se puedan retirar, sefalando que ello no conlleva a ningun tipo de perjuicio.

En segundo lugar, en cuanto al principio de beneficencia y no maleficencia, se
mencionod a los participantes que el desarrollo del estudio no conlleva a ningun dafo fisico

y/o moral.

En tercer lugar, respecto al principio de justicia, se comunicé a los participantes que,
al finalizar la presente investigacién, podran tener libre acceso a los hallazgos de la

investigacion en el repositorio de tesis de la Pontificia Universidad Catolica del Peru.

En cuarto lugar, en cuanto al principio de responsabilidad, se mencioné a los
participantes el nombre de las dos investigadoras, la asesora, la facultad y la universidad bajo

la cual se desarrolla la investigacion.

En quinto lugar, en cuanto al principio de autorizacién explicita, se les pidio la
autorizacion a los participantes para poder grabar audio y video; ademas, de poder utilizar lo

mencionado por ellos, para el analisis cualitativo de la presente investigacion.

Por dultimo, en relacion al principio de integridad cientifica, se informé a los

participantes de que la informacion sera usada unicamente con fines académicos.
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo, se muestran los resultados por medio de las herramientas
utilizadas. Primero, se presentan los resultados cuantitativos a través de la estadistica
descriptiva y analisis SEM. Segundo, se mostraran los resultados cualitativos mediante dos
matrices resumen de hallazgos. Por ultimo, se realizara una triangulacién de datos a partir

del analisis cuantitativo y cualitativo.
1. Anédlisis Cuantitativo

1.1. Andlisis de los resultados por medio de la estadistica

descriptiva

Con la finalidad de comprender a los consumidores de ropa casual femenina por e-
commerce en tiendas por departamento de Lima Metropolitana, se considera pertinente
realizar una presentacion de las caracteristicas y composicion de la misma, debido a que ha
sido un muestreo estadistico no probabilistico. Por ende, es importante comprender la

muestra para formular conclusiones especificas de su adopcion de compra por e-commerce.

En primer lugar, se mostrara las particularidades de la muestra como el sexo, edad,
zona de residencia, ademas de las tiendas por departamento donde compra la muestra, el
tipo de ropa casual que compran, asi como el incremento del uso de dichas plataformas a
partir de la Covid-19. Para luego presentar un analisis descriptivo a partir de las variables de

cada uno de los factores que pertenecen al modelo de la presente investigacion.
1.1.1. Caracteristicas generales de la muestra

La primera caracteristica es el sexo de la muestra. En ese sentido, se aprecia en la
Figura 10, que un 85. 71 % (240 encuestados) estd compuesto por el sexo mujer, y un 14.29%
(40 encuestados) lo representa el sexo hombre. En otras palabras, la mayoria de los

encuestados son mujeres.

Ello guarda relaciéon con que las prendas de vestir estan dirigidas a un publico
femenino, por lo que las mujeres podrian estar comprando para su uso personal de manera

directa.
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Figura 10: Sexo de la Muestra

La segunda caracteristica es la edad representados por rangos (Figura 11). Cabe
mencionar que la muestra se realizé a personas mayores de 18 afios puesto que a partir de
esa edad se puede contar con tarjeta propia, ademas de evitar un tema de permisos por parte
del apoderado para el uso de la informacion de menores de edad. Como se observa, los
rangos de edad se dividieron en seis: 18 a 25 afos con un 60.71%, 26 a 35 afos con un
24.64%, 36 a 45 afos con un 11.07%, 46 a 55 afios con 2.86%, 56 a 65 afios con un 0.36%
y mayores de 65 con un 0.36%. Frente a ello, se puede concluir que la muestra en su mayoria
estd compuesta por personas de la generacién Z, seguido de la generacién millennial (Pinto,
2021).
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Figura 11: Edad de la Muestra

La tercera caracteristica (Figura 12) es la zona de residencia. Para la presente
investigacion se utilizdé las zonas de Lima Metropolitana sefialadas por APEIM (2020). La
Zona 1 (Comas, Puente Piedra y Carabayllo) con un 6.79%. La zona 2 (Los Olivos,
Independencia y San Martin de Porras) con un 10.71%. La zona 3 (San Juan de Lurigancho)
con un 2.5%. La zona 4 (Cercado de Lima, La Victoria y Brefia) con 11.43%. La zona 5 (Santa

Anita, Chaclacayo, San Luis, y El Agustino y Ate) con 9.29 %.

La zona 6 (Lince, Jesus Maria, Magdalena del Mar, Pueblo Libre y San Miguel) con
27. 5%. La zona 7 (San Borja, Miraflores, Santiago de Surco, San Isidro y La Molina) con
18.57%. La zona 8 (San Juan de Miraflores, Surquillo, Chorrillos y Barranco) con 6.79%. La
zona 9 (Villa Maria del Triunfo, Villa ElI Salvador, Pachacamac y Lurin) con 2.14%. La zona
10 (La Punta, Callao, La Perla, Bellavista y Carmen de la Legua) con 4.29%. Como se observa
en la Figura 13, las zonas 6 y 7 son aquellas que cuentan con mayor porcentaje sumando
entre las dos un 46.07% del total. En ese sentido, se puede concluir que la mayor parte de

los encuestados corresponden a Lima centro, seguido de Lima central sur (INEI, 2019).
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Figura 12: Zona de residencia de la muestra

La cuarta caracteristica (ver Figura 13) hace referencia a los e-commerce de las
tiendas por departamento donde la muestra compra ropa casual femenina. Si bien algunos
compran en mas de una tienda, como se observa en la Figura 14, un 48.09% compra en Saga

Falabella, un 35.28% compra en Ripley y un 16.63% compra en Oechsle.

Cabe mencionar que estos datos estan de acorde con lo sefialado por Becerra (2019),
que indica que la tienda por departamento con mayor cuota de mercado lo tiene Saga

Falabella, seguida de Ripley, y en ultimo lugar Oechsle.
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Figura 13: Tiendas por departamento donde la muestra compro ropa casual femenina

Asimismo, la muestra indicé comprar en mas de una tienda por departamento (ver
Figura 14). Es asi que la mayoria, es decir, un 50.36% compra solo en una tienda por
departamento. Luego, un 40.36% compra en dos tiendas por departamento, y finalmente un
9.29% compra en tres tiendas por departamento. En sintesis, la mayoria de personas compra

ropa casual femenina por e-commerce en una o dos tiendas por departamento.

Figura 14: Numero de tiendas por departamento donde la muestra compra ropa
casual femenina

La quinta caracteristica (ver Tabla 1), muestra las categorias en las que se divide la

ropa casual femenina. Primero, un 22.70% sefal6 que compra polos. Segundo, un 17.20%
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menciond que compra jeans. Tercero, un 15.17% senalé que compra poleras y hoodies.
Cuarto, un 14.93% senalé que compra chompas y sweaters. Quinto, un 11.47% compra
casacas y chalecos. Sexto, un 7.05% sefalé que compra faldas, shorts y capris. Séptimo, un
5.02% compra joggers. Octavo, un 4.54% compra buzos, y finalmente un 1.91% compra
conjuntos. En ese sentido, la categoria mas demandada de la muestra son los polos y jeans,

las cuales, segun Villasenor (2021), son prendas basicas al momento de elaborar un outfit.

Tabla 1: Categorias de ropa casual Femenina

Categoria Porcentaje

Polos 22.70%
Jeans 17.20%
Poleras y hoodies 15.17%
Chompas y sweaters 14.93%
Cascas y chalecos 11.47%
Faldas, shorts y capris 7.05%
Joggers 5.02%
Buzos 4.54%
Conjuntos 1.91%

La sexta caracteristica es el gasto en soles por cada compra (ver Figura 15). Se
establecieron diferentes rangos que iban desde menos de 50 soles, 51 a 100 soles, 101 a
150 soles, 151 a 200 y mas de 200 soles. El rango que obtuvo mayor porcentaje fue el rango
de 101 a 150 soles con un 27.50% del total de los encuestados, seguido del rango de 151 a
200 soles con un 24.64%. En conclusién, la mayoria de los encuestados gasta mas de 100

soles al comprar ropa casual femenina.
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Figura 15: Rangos de gasto de compra en soles

Finalmente, la Figura 16 hace referencia a si la compra por e-commerce de ropa
casual femenina en las tiendas por departamento incrementd debido al COVID-19. Un 85%
afirma haber aumentado su compra de ropa casual femenina, sin embargo, un 15% afirma
no haberla aumentado. Esto confirma la data que se registré en la problematica, donde se
menciona que la pandemia impulsé las ventas de ropa casual femenina por e-commerce.
Esto guarda relacion con lo mencionado en la problematica de la investigacion, en la cual se

menciona que el consumo aumenté a partir de la Covid-19 (CAPECE, 2021).
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Figura 16: Distribucion de personas que aumentd o no su compra por la Covid-19

1.1.2. Anédlisis descriptivo por factores del modelo
a) Factor expectativa de esfuerzo

En base a los hallazgos del Factor Expectativa de Esfuerzo (ver Tabla 2), se identifica
que las cuatro variables tienen el mas alto porcentaje de valoracion en las escalas del 5 al 7,
dicho de otra forma, para la totalidad de las variables del factor expectativa de esfuerzo, la
mayor parte de los encuestados estan Parcialmente de acuerdo, Bastante de acuerdo o
Completamente de acuerdo. Respecto a la variable EE1, el 98.21% de personas considera
que la plataforma les permite de manera sencilla que hagan lo que ellos indiquen. La variable
EE2 muestra que el 95.00% considera que comprar por e-commerce es un proceso de
compra comprensible y claro. La variable EE3 indica que el 95.00% de personas considera
que no le supone un gran esfuerzo el realizar las compras de ropa casual por e-commerce.

En la variable EE4 un 94.64% de los encuestados les es facil adaptarse a la plataforma.

En relacion a la media por cada variable, fue muy similar, obteniendo valores que
oscilan entre 5.84 a 6.21. Es decir, que la valoracion promedio se encuentra en los niveles
“Parcialmente de acuerdo” o “Bastante de acuerdo” con cada variable. Por otro lado, en
relaciéon a la moda esta es de 6 en las cuatro variables, lo cual quiere decir que la mayor parte

de los encuestados se encuentran “Bastante de acuerdo”.
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Por ultimo, respecto a la desviacion estandar, se encuentra entre 0.759 a 0.894. Lo
cual significa que los datos estan agrupados relativamente muy cerca de la media, lo cual

quiere decir, que su dispersion no logra ser significativa.

Tabla 2: Estadistica descriptiva de las variables del Factor Expectativa de esfuerzo

Expectativa de esfuerzo

Media Moda Desviacion
estandar

Variables

Me permite de
manera sencilla que la
plataforma haga lo
gue yo le indique

Es un proceso de
EE2 compra claro y|0.00% |5.00% |95.00% 5.684 6.00 0.825
comprensible

Mo me supone un
gran esfuerzo

Es facil adaptarme a
la plataforma

EE1 0.36% |1.43% |[98.21% 6.21 6.00 0.759

EE3 0.00% |5.00% |95.00% 5.94 6.00 0.890

EE4 0.00% |536% |9464% 5.99 6.00 0.894

Asimismo, como se observa en la Figura 17, el grafico radial refleja la valoracion de
las variables del Factor Expectativa de Esfuerzo. De las cuatro variables, la que logro mayor
valoracién es EE1 (Me permite de manera sencilla que la plataforma haga lo que yo le
indique), seguida de EE4 (Es facil adaptarme a la plataforma), y la que consiguié la valoracion

mas baja valoracion fue EE2 (Es un proceso de compra claro y comprensible).
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Figura 17: Gréfico radial de las variables del factor Expectativa de esfuerzo
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En sintesis, para la muestra encuestada las variables del factor expectativa de
esfuerzo demuestran que la plataforma de e-commerce de ropa casual en las tiendas por
departamento les permiten de manera sencilla que haga lo que se le indique, asimismo
consideran que el proceso es claro y que no les supone un gran esfuerzo para adaptarse;
esto podria ser debido a que la plataforma ya cuenta con una serie de pasos establecidos y/o

que la mayoria ya esta familiarizada con la pagina o alguna otra similar.
b) Factor expectativa de rendimiento

Los resultados del Factor Expectativa de Rendimiento (ver Tabla 3), indican que las
cinco variables tienen el mas alto porcentaje de valoracion en las escalas del 5 al 7, es decir
que, para la totalidad de variables del factor expectativa de rendimiento, la mayoria de las
personas mostraron estar Parcialmente de acuerdo, Bastante de acuerdo o Completamente
de acuerdo. En relacion a la variable ER1, el 59.64% de personas considera que comprar por
e-commerce mejora su rendimiento de compra. En el caso de la variable ER2, un 67.50%
considera que comprar ropa femenina por e-commerce mejora su eficacia de compra.
Respecto a la variable ER3, para el 80.71% de encuestados es muy util la compra de ropa
femenina por e-commerce. En cuanto a la variable ER4, un 59.64% sefiala que comprar ropa
casual femenina por e-commerce les aporta un gran valor. Por ultimo, respecto a la variable
ERS5, un 67.14% menciona que comprar por e-commerce le brindan ventajas respecto a la

compra tradicional en una tienda.
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Por otro lado, la media de los valores fue parecida, oscilando entre 4.80 a 5.44. Es
decir, que la valoracion promedio estaria en un nivel “Parcialmente de acuerdo” y “Bastante
de acuerdo”. En cuanto a la moda, el valor mayoritario fue 5, lo cual significa que la mayoria
tendié a calificarlo como “Parcialmente de acuerdo”. Por ultimo, en cuanto a la desviaciéon
estandar esta se encuentra entre 1.23 a 1.38, lo cual significa que los datos se encuentran

dispersos de la media.

Tabla 3: Estadistica descriptiva de las variables del Factor Expectativa de rendimiento

Expectativa de rendimiento

Media Moda Desviacion

Varables 5-7 estandar

Er1 | Mejora el rendimiento de mi ) g0 |55 079 | 59.64% |4.80 | 5.00 1.351
compra

Erz |Mejora la eficacia de mil g0 |50 799 |67.50% |498 | 5.00 1.348
compra

ER3 | Es muy dtil 536% |13.93% |8071% |544 |6.00 1225

ER4 | Me aporta un gran valor 11.79% [28.57% | 59.64% | 4.82 4.00 1.300
Me reporta ventajas

ER3 |respectoc a la compra|13.21% |19.64% |67.14% | 4.95 5.00 1.376
tradicional

Asimismo, en base a la Figura 18, el grafico radial muestra la valoracion de las medias
de las variables del Factor Expectativa de Rendimiento. De las cuatro variables analizadas,
la mayor valoracion es ER3 (Es muy util), seguida de la variable ER5 (Me reporta ventajas
respecto a la compra tradicional). Por otro lado, la de menor valoracion fue la ER1 (Mejora el

rendimiento de mi compra).

Figura 18: Grafico radial de las variables del factor Expectativa de rendimiento
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En suma, los enunciados que se encuentran dentro del factor expectativa de
rendimiento muestran que las personas consideran que comprar ropa cual femenina por e-
commerce mejora su rendimiento y eficacia de compra. Lo cual esta de acorde con la
afirmacion que sefiala que comprar por e-commerce muestra ventajas respecto a la compra

tradicional, ademas de brindar un gran valor.
¢) Factor influencia social

En base al Factor Influencia Social (ver Tabla 4), se aprecia que las dos variables
cuentan con el porcentaje mas alto de valoracion en las escalas del 5 al 7, esto quiere decir
que para ambas variables del factor influencia social, la mayor parte de los encuestados
sefalaron encontrarse Parcialmente de acuerdo, Bastante de acuerdo o Completamente de
acuerdo. En el caso de la variable 1S1, el 43.57% de la muestra encuestada consideran que
las personas que son valiosas para ellos (amigos, familias, entre otros) mencionan que
deberian comprar ropa casual femenina por e-commerce en las tiendas por departamento.
La variable 1S2 muestra que el 48.21% considera que otras personas cuyas opiniones
valoran, sefalan que deberian comprar ropa casual femenina por e-commerce en las tiendas

por departamento.

En relacién a la media de cada variable, esta resulté ser muy similar, teniendo los
valores 4.29 y 4.43. Es decir, que la valoracion promedio se encuentra en el nivel “Ni de
acuerdo ni en desacuerdo” con cada variable. Por otro lado, en relaciéon a la moda esta es de
4 en ambas variables, lo cual quiere decir que la mayoria de los encuestados se encuentran

“Ni de acuerdo ni en desacuerdo”

Por ultimo, respecto a la desviacién estandar se encuentra entre 1.348 a 1.386, lo cual

significa que los datos estan ligeramente dispersos a la media.

Tabla 4: Estadistica descriptiva de las variables del Factor Influencia social

Influencia Social Valores Desviacion

Variables 4 5-T N estandar

Las personas que son
importantes para mi (familia,
amigos, entre otros) consideran
151 | que deberia comprar ropa|20.36% |[36.07% |4357% |4.29 4.00 1.386
casual femenina por e-
commerce en las tiendas por
departamento

Otras personas Cuyas
opiniones wvaloro, consideran
que deberia comprar ropa
casual femenina por e-
commerce en las tiendas por
departamento

152 15.71% | 36.07% [(48.21% |4.43 4.00 1.348
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En resumen, la muestra sefala no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la
influencia que pueden ejercer las personas cercanas a ellos, respecto a la compra de ropa

casual femenina por e-commerce.
d) Factor motivaciones hedonicas

Respecto al factor motivaciones hedodnicas (ver tabla 5), en la variable M1 el 70%
considera que comprar ropa casual femenina por e-commerce es divertido. Asimismo, en
cuanto a la variable M2 un 69.64% considera que es placentero comprar ropa femenina por
e-commerce. Por ultimo, respecto a la variable M3 un 76.07 % menciona que es entretenido
comprar por e-commerce. En lo que respecta a la media, se observa que todas las variables
tienen un valor similar, ya que oscilan entre un 5.06 y un 5.18, lo cual quiere decir que el
promedio se encuentra en el nivel “Parcialmente de acuerdo". Ademas, en cuanto a la moda,
se presentan los valores 5 y 6; es decir, la mayoria menciona estar “Parcialmente de acuerdo”
y “Bastante de acuerdo”. Respecto a la desviacion estandar, se observa que oscila entre 1.45

y 1.509, lo cual significa que los datos estan dispersos a la media.

Tabla 5: Estadistica descriptiva de las variables del Factor Motivaciones Hedénicas

Motivaciones hedonicas

Media Moda Lesviacion

Variables Bl
M1 | Es divertido para mi 12.86% | 17.14% | 70.00% |5.08 5.00 1.509
M2 | Es placentero para mi 15.36% | 15.00% 69.64% | 5.06 5.00 1.504

M3 | Es muy entretenido para mi | 13.21% [ 10.71% 76.07% | 518 5.00 1.456

Asimismo, en la figura 19, el grafico radial del factor Motivaciones Heddnicas sefala
que la variable con mayor preponderancia es la M3 (Es placentero para mi). Por otro lado,
las variables M1 (Es divertido para mi), y M2 (Es placentero para mi) obtuvieron una

valoracién muy similar, con un 5.08 y 5.06 respectivamente.
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Figura 19: Gréfico radial de las variables del factor Motivaciones Hedodnicas
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En sintesis, la mayoria de la muestra encuestada, sefialé que el comprar ropa casual
femenina por las plataformas e-commerce de las tiendas por departamento eran divertidas,
placenteras y entretenidas, lo cual puede estar relacionado a que los encuestados ven esta

actividad como un espacio de recreacion.
e) Factor condiciones facilitantes

Respecto al Factor Condiciones Facilitantes (ver Tabla 6), se aprecia que las 7
variables logran obtener el mayor porcentaje en las escalas del 5 al 7, es decir que para la
totalidad de variables del factor condiciones facilitantes, la gran parte de los encuestados
sefalaron estar Parcialmente de acuerdo, Bastante de acuerdo o Completamente de
acuerdo. En lo que respecta a la variable CF1, el 83.57% de la muestra encuestada considera
que al comprar por e-commerce tienen el control sobre todo el proceso. La variable CF2
muestra que el 88.93% menciona que pueden realizar una compra por e-commerce

razonablemente bien por su cuenta.

La variable CF3 muestra que el 90.71% de participantes indican que pueden realizar
una compra por e-commerce incluso aungque no haya nadie cerca para ayudarlos. La variable
CF4, demuestra que el 91.79% dispone de los recursos para comprar por e-commerce
(acceso a Internet, tarjeta de crédito u otros medios de pago, entre otros.). La variable CF5
indica que el 93.21% de las personas tienen el conocimiento suficiente para comprar por e-
commerce. La variable CF6 muestra que el 68.21% de encuestados cuentan con alguien que

los pueda ayudar cuando tengan percances con el sistema a la hora de comprar por e-
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commerce. Finalmente, la variable CF7, indica que el 73.57% considera que la plataforma

cuenta con un servicio de ayuda disponible durante el proceso de compra por e-commerce.

En relacién a la media de las respuestas, fueron muy parecida entre las variables,
encontrandose entre los valores 4.95 y 6.03. Es decir, que la valoracion promedio se
encuentra en los niveles “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, “Parcialmente de acuerdo” o
“Bastante de acuerdo” con cada variable. Por otro lado, en relacién a la moda esta es de 5
en dos variables y 6 en las otras cinco variables, lo cual quiere decir que la mayoria de

personas se encuentran “Parcialmente de acuerdo” o “Bastante de acuerdo”.

Por ultimo, en lo que concierne a la desviacién estandar, se encuentra entre 1.028 a

1.592, esto quiere decir que los datos estan ligeramente dispersos a la media.

Tabla 6: Estadistica descriptiva de las variables del Factor Condiciones Facilitantes

Condiciones Facilitantes Desviacion

Variables g7 Media Moda . dar

Al comprar por e-commerce
CF1|tengo control sobre todo el|3.93% [12.50% |83.57% |543 |[5.00 1.028
proceso

Puedo realizar una compra por
CF2| e-commerce  razonablemente| 3.93% |[7.14% |85.93% |576 |[6.00 1.086
bien por mi cuenta.

Puedo realizar una compra por
CF3 | e-commerce incluso aunque no|3.21% |[6.07% |90.71% |592 |[6.00 1.091
haya nadie cerca para ayudarme
Dispongo de los recursos para
comprar  por  e-commerce
CF4 | (acceso a Internet, tarjeta de|4.64% |[357% |91.79% |6.03 |6.00 1.150
crédito u otros medios de pago,

etc.)
Tengo el conocimiento

CF5| necesario para comprar por e-| 3.21% [3.57% |93.21% |6.03 |[6.00 1.045
commerce

Cuande  compro  por  e-
commerce hay alguien que me
puede ayudar cuando fengo
dificultades con el sistema

Hay wun servicio de ayuda
CFT7 | disponible en el proceso de|13.93% [12.50% |73.57% |5.16 |[6.00 1.530
COMpra por e-commerce

CFb 17.86% | 13.93% |6821% |(495 |(5.00 1.592

Asimismo, se observa en la Figura 20, el grafico radial, el cual indica que de las siete
variables, la de mayor valoracion son CF 4 (Dispongo de los recursos para comprar por e-
commerce (acceso a Internet, tarjeta de crédito u otros medios de pago, etc.) y CF5 (Tengo
el conocimiento necesario para comprar por e-commerce), seguidos de CF3 (Puedo realizar

una compra por e-commerce incluso aunque no haya nadie cerca para ayudarme), y la que
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alcanzé la valoracion mas baja fue CF6 (Cuando compro por e-commerce hay alguien que

me puede ayudar cuando tengo dificultades con el sistema).

Figura 20: Grafico radial de las variables del Factor Condiciones Facilitantes
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En sintesis, para la muestra encuestada las variables del factor condiciones
facilitantes demuestran que durante su compra por e-commerce tienen control sobre todo el
proceso, asimismo cuentan con los recursos y conocimiento necesario para realizar la
compra. Por otro lado, tienen a alguien que los pueda ayudar en caso tengan dificultades; y

finalmente cuentan con un servicio de ayuda durante el proceso de compra por e-commerce.
f) Factor confianza percibida

Los resultados del Factor Confianza Percibida (ver Tabla 7), indican que las 8
variables cuentan con el porcentaje mas alto de valoracién en las escalas del 5 al 7, lo cual
hace referencia que para la totalidad de variables del factor confianza percibida, la mayor
parte de la muestra mostré estar Parcialmente de acuerdo, Bastante de acuerdo o
Completamente de acuerdo.

En lo que respecta a la variable CP1, el 78.57% de la muestra encuestada considera
que la plataforma por e-commerce es de confianza. Respecto a la variable CP2, el 76.79%
de los encuestados menciona que la plataforma por e-commerce cumple sus promesas y
compromisos. En la variable CP3, el 69.64% indica que la plataforma por e-commerce tiene
las mejores intenciones. En la variable CP4, el 79.29% de los encuestados sefala que la

plataforma por e-commerce tiene la capacidad de proporcionar un buen servicio.
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En la variable CP5, el 61.07% considera que dentro de la plataforma por e-commerce
no surgiran problemas al momento de realizar una compra. En la variable CP6, el 78.57% de
los encuestados indica que la tecnologia es 6ptima para realizar una compra por e-commerce.
En la variable CP7, el 72.14% confian en que la tecnologia que usan los proveedores de e-
commerce funcionara adecuadamente. Por ultimo, respecto a la variable CP8, un 72.14%

indica que el uso de la plataforma como medio de compra les inspira confianza.

En cuanto a la media, las ocho variables presentan valores muy similares que van
desde los 5.15 y 5.44. a excepcion de la variable CP5, que presenta una menor media con
un 4.75. En cuanto a la moda se cuenta con valores de 5 y 6 en su mayoria, es decir la
mayoria indica estar “Parcialmente de acuerdo” y “Bastante de acuerdo”. Respecto a la
desviacion estandar, ésta oscila entre 1.32 y 1.48, es decir los datos estan ligeramente

dispersos de la media.

Tabla 7: Estadistica descriptiva de las variables del Factor Confianza percibida

Confianza percibida Valores Desviacidn

Variables 4 -7 Media Moda estandar

La plataforma de e-commerce| g o35, | 4 509 | 78.57% |5.34  |6.00 | 1.324
es de confianza

La plataforma de e-commerce
CP2 | cumple sus promesas y|11.43% |11.79% |76.79% |5.23 6.00 1.377
COMpPromisos.

cPM

cp3 | L@ plataforma de e-commerce| g c7or |51 799, | 69.64% 515 |[500 |1.324
tiene las mejores intenciones.

La plataforma de e-commerce
CP4 |tiene la capacidad de|821% |12.50% |79.29% |5.33 6.00 1.284
proporcionar un buen servicio

Crec que no  surgiran

problemas  imprevistos  al
realizar una compra por e- 19.64% | 19.29% |61.07% |4.75 5.00

commerce
Creo que la tecnologia es
CP6 | adecuada para realizar una|9.29% |1214% |7857% |5.44 6.00 1.416
COMpra por e-commerce
Confio en que la tecnologia
que usan los proveedores de
e-COMmmerce funcionara
adecuadamente

El uso de la plataforma como
CP3 | medio de compra me inspira|11.43% |16.43% |[72.14% | 519 6.00 1.347
confianza

CP3 1.482

CP7 13.57% | 1429% | 72.14% | 521 6.00 1.476

Asimismo, se observa en la Figura 21, que el grafico radial indica que de las ocho
variables, las de mayor valoracion son la variable CP6 (La plataforma de e-commerce es de
confianza) y CP1 (La plataforma de e-commerce es de confianza), seguido de CP4 (La

plataforma de e-commerce tiene la capacidad de proporcionar un buen servicio) y CP2 (La
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plataforma de e-commerce cumple sus promesas y compromisos), y la que obtuvo menor
valoracién fue la CP5 (Creo que no surgiran problemas al realizar una compra por e-

commerce).

Figura 21: Grafico radial de las variables del Factor Confianza percibida
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Como se observa, los encuestados atribuyen a la plataforma e-commerce aspectos
positivos como la confianza, el cumplimiento de las promesas, compromisos, un buen
servicio, ademas de tener las mejores intenciones. Adicionalmente, estan de acuerdo con la
afirmacion de que no se presentaran imprevistos al realizar la compra. Asimismo, muestran
su acuerdo respecto a que la tecnologia es idonea para la compra. Por ultimo, la mayoria

senald estar de acuerdo que el uso de la plataforma como medio de pago inspira confianza.
g) Factor riesgo percibido

En cuanto al Factor Riesgo Percibido (ver Tabla 8), muestra que cuatro de las siete
variables ocupan el mas alto porcentaje en las escalas del 1 al 3, es decir que la mayor parte
de los encuestados mostraron estar Completamente en desacuerdo, Bastante en desacuerdo
o Parcialmente en desacuerdo. Por otro lado, dos de las siete variables tienen el mayor
porcentaje en las escalas del 5 al 7, esto quiere decir que un grupo de los encuestados

mostraron estar Parcialmente de acuerdo, Bastante de acuerdo o Completamente de acuerdo

En relacion a la variable R1, el 41.43% de la muestra encuestada considera que el
comprar ropa casual femenina por e-commerce en tiendas por departamento no es

arriesgado. La variable R2 muestra que el 45% considera que hay una gran incertidumbre al
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momento de realizar una compra. La variable R3 indica que el 50.00% de participantes
considera que si es seguro hacer pagos mediante el e-commerce de las tiendas por
departamento. La variable R4, demuestra que para el 50.71% de los encuestados no resulta
arriesgado usar medios de pago. La variable R5 sefiala que para el 46.43% de los
encuestados resulta peligroso aportar su informacién personal. La variable R6 muestra que
el 41.3% de los encuestados considera que se pone en riesgo su privacidad, sin embargo, el
otro 41.43% considera que no se pone en riesgo su privacidad. Finalmente, la variable R7,
indica que el 46.43% no comparte la idea de que al comprar por e -commerce se arriesga a

no comprar a los precios mas comodos.

Respecto a la media por cada variable, esta fue muy similar, teniendo los valores 3.48
y 3.98. Es decir, que la valoracién promedio se encuentra en el nivel “Parcialmente en
desacuerdo” con cada variable. Por otro lado, en relacion a la moda esta es de 5 en la
mayoria de variables, lo cual quiere decir que la mayoria de personas se encuentran

“Parcialmente de acuerdo”.

Por ultimo, en lo que concierne a la desviacién estandar esta oscila entre 1.545 a

1.659, lo cual significa que los datos estan relativamente dispersos a la media.

Tabla 8: Estadistica descriptiva de las variables del Factor Riesgo percibido

Riesgo percibido Desviacion

Variables R e e e

R1 | Es arriesgado 41.43% | 17.50% |41.07% 3.83 5.00 1.589
R2 | Hay una gran incertidumbre |35.36% |19.64% |45.00% 3.98 5.00 1.545
R3 | Mo es sequro hacer pagos | 50.00% | 19.64% | 30.36% 3.48 5.00 1.549

Ra |Resulta —arriesgado usar| gg 7400 |4679% |32.50% |3.50 |5.00 |1.597
medios de pago

Rs | Resulta arriesgado aportar| 50 p7o | 15009 | 46.43% | 3.92 500 1.659
mi informacion personal

R6 | Pone en riesgo mi privacidad | 41.43% | 17.14% | 41.43% 3.85 5.00 1.599

Ry | Me arriesgo a no comprar a| 4z 4300 |2179% [3179% |3.63 4.00 1.592
los precios mas bajos

Asimismo, respecto a la Figura 22, el grafico radial sefala la valoracién de las
variables del Factor Riesgo Percibido. De las siete variables, las que lograron mayor
valoracién son R2 (Hay una gran incertidumbre), seguido de R5 (Resulta arriesgado aportar

mi informacién personal), y la que alcanzo la valoracion mas baja fue R3 (No es seguro hacer

pagos).
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Figura 22: Gréafico radial de las variables del Factor Riesgo percibido
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En sintesis, la mayoria de los encuestados considera que la plataforma no es
arriesgada, si es seguro realizar pagos, no resulta arriesgado usar medios de pago y no se

arriesgan a comprar a los precios mas bajos.
h) Factor riesgo de producto

La tabla 9 resume estadisticamente el factor Riesgo de producto. En cuanto a la
variable RP1, un 85.71% afirmaron que existe un gran riesgo de recibir una prenda que no
encaje con la descripcién. La variable RP2, un 76.79% sefal6é que existe un gran riesgo de
que la prenda recibida tenga desperfectos. En cuanto a la variable RP3, un 83.57% indico
que hay riesgo de que la prenda recibida no cumpla con las expectativas. Respecto a la
variable RP4, un 82.5% considerd que existe riesgo de que la prenda sea de inferior calidad.
Por ultimo, en la variable RP5, un 72.5% sefal6 que existe un riesgo de que la prenda sea

entregada fuera del plazo establecido.

Asimismo, la media para el factor Riesgo percibido oscil6 entre los valores 5.05y 5.48,
es decir, en promedio la muestra se encuentra “Bastante de acuerdo”. Por otro lado, la moda
tuvo valores entre 5 y 6, lo cual guarda relacidon con los valores de la media. En cuanto a la
desviacion estandar, se encuentra que ésta oscila entre 1.10 y 1.45, lo cual indica que los

datos estan ligeramente dispersos.
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Tabla 9: Estadistica descriptiva de las variables del Factor Riesgo de producto

Riesgo de producto Valores Desviacion

Variables 4 5.7 Media  Moda = . dar

Recibir una prenda que no

RP1 encaje con la descripcidn 7.50% | 6.79% | 8571% 548 5.00 1.110
RP2 S;;p;?rezﬁgda recibida tenga| 1> ggo; | 10.36% | 76.79% 516 lso0  |1269
RP3 ::Quun"alpILacnflr:}:?ax[:‘:{éitzit?fasm 8.93% |7.50% |83.57% 548 6.00 1.188
RP4 Sﬂ"lﬁjgg prenda sea de inferior| 10 500 | 7 505, | 82 50% s10 leoo 1257
RPS | el piaso cctablocida. | 16.07% | 1143% |7250% | (o0 {00 |4 56

Asimismo, la Figura 23 indica la valoracién del factor Riesgo Percibido. Las variables
que obtuvieron mayor valoracion fueron RP3 (Que la prenda recibida no cumpla con mis
expectativas) y RP1 (Recibir una prenda que no encaje con la descripcion), seguido de RP4
(Que la prenda sea de inferior calidad). La variable con menor valoracion fue la RP5 (Que la

prenda entregada sea entregada fuera del plazo establecido).

Figura 23: Grafico radial de las variables del Factor Riesgo de producto

RP5 RP2

5.05 5.16

5.40

! 5.48

RP4 RP3

En sintesis, los encuestados senalan que existe un gran riesgo de recibir la prenda
que no esté acorde con la descripcién, que cuente con desperfectos, que no cumpla con sus
expectativas, que la calidad sea inferior a la percibida dentro de la plataforma y que sea

entregada fuera del plazo establecido.
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i) Factor intencion de compra

En base a los resultados del Factor Intencién de Compra (ver Tabla 10), se puede
apreciar que ambas variables que lograron obtener un mayor porcentaje en las escalas del 5
al 7, lo cual quiere decir que la mayor parte de los encuestados mostraron estar Ligeramente
probable, Bastante probable o Extremadamente probable. En el caso de la variable IC1, el
74.64% de la muestra encuestada menciona que, en los proximos seis meses, tienen la
intencién de comprar ropa casual femenina por e-commerce en tiendas por departamento. La
variable IC2 muestra que el 70.71% considera que existe una gran probabilidad de que, en
los préximos seis meses, compren ropa casual femenina por e-commerce dentro de tiendas

por departamento.

En relacién a la media, esta resulté ser muy semejante en ambas variables, teniendo
los valores 4.99 y 5.08. Es decir, que la valoracion promedio se encuentra en el nivel
“Ligeramente probable” o “Bastante probable” con cada variable. Por otro lado, en relacion a
la moda esta es de 5 en ambas variables, lo cual quiere decir que la mayoria de personas se

encuentran “Bastante probable”.

Por ultimo, en lo que concierne a la desviacion estandar esta oscila entre 1.405 a

1.422, es decir, los datos estan ligeramente dispersos a la media.

Tabla 10: Estadistica descriptiva de las variables del Factor Intencién de compra

Intencién de compra Valores Desviacion

Variables 1-3 4 g7 Meda Moda " iindar
En los préximos seis meses,
Tenge intencion de comprar
IC1 | ropa casual femenina por e-| 11.79% |13.57% | 74.64%
commerce en tiendas por
departamento

508 5.00 1.405

iCon qué probabilidad cree
que va a comprar ropa casual
IC2 | femenina por e-commerce|13.93% |15.36% |[T70.71%
dentro de tiendas por
departamento?

499 5.00 1.422

En sintesis, para la mayoria de los encuestados, existe una bastante probabilidad de
que compren ropa casual femenina por e-commerce dentro de las tiendas por departamento

en los préximos seis meses.
J) Factor conducta de compra

En base a los resultados alcanzados del Factor Conducta de Compra (ver Tabla 11),
se aprecia que la valoracion mas alta, se encontrd en las escalas del 5 al 7. Respecto a la
variable RP1, un 51.07% sefalé que se considera un comprador habitual de ropa casual
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femenina por e-commerce en las tiendas por departamento. Asimismo, en cuanto a la variable
RP2, un 47.86% sefial6 que su frecuencia de compra de ropa casual femenina por e-

commerce en las tiendas por departamento es baja o nula.

Por otro lado, la media de RP1 y RP2 fueron 4.38 y 3.60 respectivamente. En cuanto
a la moda, respecto a RP1, la mayoria sefalé que estl] “Parcialmente de acuerdo” con la
afirmacion de considerarse un comprador habitual, y respecto a RP2, la mayoria sehal6é que
su frecuencia de compra es “De dos a cinco veces”. Por ultimo, en la variable RP1 los datos
se encuentran ligeramente dispersos a la media, y respecto a la variable RP2, los datos se

encuentran cerca a la media, lo cual sefiala que la dispersion no es significativa.

Tabla 11: Estadistica descriptiva de las variables del Factor Conducta de compra

Conducta de compra Valores Desviacién

P 1-3 4 g7 Media  Moda  iindar

Me considero un comprador

habitual de ropa casual
cc1 femenina por e-commercs en 26.79% [22.14% | 51.07% 438 5.00 1493

las tiendas por departamento

Frecuencia de compra de

ropa casual femenina por e-
commerce en las tiendas por 47.86% | 36.93% | 13.21% 3.60 3.00 0.960

departamento

cCc2

En sintesis, la muestra sefald que se consideran compradores habituales de ropa

casual femenina por e-commerce en las tiendas por departamento.
1.2. Andlisis de los resultados a través de SEM

En esta seccidn, se muestran los hallazgos obtenidos de la muestra en base al modelo
de ecuaciones estructurales (SEM). Con la finalidad de obtener los resultados, primero se us6
el software IBM SPSS Statistics 28, en el cual se clasifico, transformé y utilizé las variables
para su uso. Después, se calculo el coeficiente Alfa de Cronbach (a) con el objetivo de medir
la fiabilidad del modelo, obteniendo el resultado de 0.911 (Ver Anexo E), el cual es superior
a 0.70 y muy cercano a 1. De modo que, el nivel de consistencia interna es demasiado bueno,
en otras palabras, el grado en el que las variables observables varian entre si resulté alto.
Luego de ello, se uso el software IBM SPSS AMOS 28, con el fin de representar graficamente
el modelo y obtener los indices de bondad de ajuste entre variables, lo cual resulté en una

serie de ajustes al modelo.
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1.2.1 Modelo Inicial

En primer lugar, se muestra la representacion grafica del modelo propuesto por Agudo
(2014). En la Figura 24, se muestran los 10 factores del modelo con sus 46 variables, y sus

errores.

Respecto a la representacion, se observa que 8 factores: Expectativa de Esfuerzo
(EE), Expectativa de Rendimiento (ER), Influencia Social (I1S), Motivaciones Hedodnicas (M),
Condiciones Facilitantes (CF), Confianza Percibida (CP), Riesgo Percibido (R), Riesgo de
producto (RP), cuentan con la intermediacién de la Intencion de Compra (IC) para llegar a la
Conducta de Compra (CC). Asimismo, es importante sefalar que el factor Condiciones

Facilitantes (CF), afecta directamente a la Conducta de Compra (CC).

Por otro lado, en relacién a la explicacién grafica del modelo, en primer lugar, se
mencionan los évalos, los cuales representan las variables no observadas; es decir, los
factores Expectativa de Esfuerzo (EE), Expectativa de Rendimiento (ER), Influencia Social
(IS), Motivaciones Hedonicas (M), Condiciones Facilitantes (CF), Confianza Percibida (CP),
Riesgo Percibido (R), Riesgo de producto (RP), Intencion de Compra (IC) y Conducta de
Compra (CC).

En segundo lugar, los rectangulos hacen referencia a las variables observadas, las
cuales son los enunciados o preguntas del cuestionario por cada factor. En tercer lugar, los
circulos representan la variable error, lo cual indica que para cada variable observada hay un
margen de error, siendo esta el caso de las variables endégenas: Intencion De Compra (IC)
y Conducta de Compra (CC). Por ultimo, las flechas indican la relacion existente entre las

variables observables, no observables y los errores.
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Figura 24: Representacion grafica y estimacion del modelo inicial

Seguidamente, la tabla 12 muestra los resultados de los coeficientes estimados
provenientes del modelo inicial. En el cual se emplea un nivel de confianza de 0.95, en otras
palabras, un nivel de significancia inferior a 0.05. En caso que, la significancia (p-value) sea
superior a 0.05, se puede senalar que la relacion entre las variables no logra ser significativa.

De otro modo, los tres asteriscos (***) indican que es significativa.
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Tabla 12: Relaciones entre las variables no observadas del Modelo inicial

Relacion Estimacion . . P-Value
IC —EE 0.121 0.09 1.347 0.178
IC —ER 0.125 0.063 1.979 0.048
IC IS 0.21 0.064 3.272 0.001
IC <M 0.293 0.05 5.862 o

IC —CF 0.195 0.089 2.182 0.029
IC —CP 0.065 0.053 1.23 0.219
IC <R -0.121 0.067 -1.811 0.07
IC —RP -0.145 0.069 -2.086 0.037
CC ~IC 0.8 0.071 11.322 o
CC «CF 0.249 0.094 2.638 0.008

Como se observa, los factores Expectativa de Rendimiento (ER), Influencia Social
(IS), Motivaciones Hedonicas (M), Condiciones Facilitantes (CF) y Riesgo de producto (RP)
cuentan con una relacion significativa con la Intencion de compra (IC), lo cual deviene en
aceptar las hipdtesis planteadas en relaciéon a dichos factores. Asimismo, los factores
Intencién de compra (IC) y Condiciones Facilitantes (CF) tienen una relacion significativa con
la Conducta de Compra (CC).

No obstante, los factores Expectativa de Esfuerzo (EE), Confianza Percibida (CP) y
Riesgo Percibido (R) no tienen una relaciéon significativa con la Intencién de compra (IC),
debido a que poseen un valor de significancia superior a 0.05, lo cual lleva a rechazar las

hipétesis planteadas.

Asimismo, la relacién de mayor impacto que posee la Intencién de Compra (IC) es el
factor Motivaciones Hedénicas (M). Esto se observa, cuando el factor Motivaciones
Heddnicas (M) aumentan en un punto, la Intencion de Compra (IC) incrementa en 0.293.
Respecto a la relacion entre la Intencién de Compra (IC) y la Conducta de Compra (CC),
cuando la Intencién de Compra (IC) aumenta en un punto, la Conducta de Compra (CC)
incrementa en 0.800.

Por otro lado, en el Anexo F, se muestran las relaciones entre las variables

observadas. En linea con la condicion de obtener un nivel de significancia inferior a 0.05, se
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observd que todas las relaciones resultaron significativas. En otras palabras, todas las
variables observadas llegan a ser significativas para el modelo, debido a que su p-value es
inferior a 0.05. Por otro lado, en la tabla 13, se muestran las medidas de bondad de ajuste del

modelo inicial, los cuales determinan la validez del modelo seleccionado.

Tabla 13: Medidas de bondad de ajuste del Modelo inicial

Medida de Bondad de Ajuste Criterio Resultado Conclusion

Ajuste absoluto

Chi-cuadradc sobre los grados de

libertad (CMIN/dI) inferior a 3 2.853 Aceptable

Error de aproximacion cuadratico

medio (RMSEA) menor o igual a 0.08 0.081 Mo aceptable

Ajuste incremental

indice de ajuste normalizado (NFI) 0.749 Mo aceptable

Indice no normalizade de ajuste o

TruckerLewis (NNFI o TLI) Cercanoa 0.9 0.81 Aceptable

indice de bondad de ajuste

comparativo (CFI) 0.82 Aceptable

Ajuste de parsimonia

Criterio de informacion de Akaike (AIC) cercano a 0 2867.56 Mo aceptable

En primer lugar, el chi-cuadrado sobre los grados de libertad (CMIN/df) es aceptable
al tener un valor de 2.83, menor a 3, lo cual se considera aceptable. Después de ello, el error
de aproximacion cuadratico medio (RMSEA) es 0.081, esto quiere decir que no es aceptable,

puesto que el resultado fue superior a 0.08.

En segundo lugar, en relacion a las medidas de ajuste incremental, primero se
muestra el indice de ajuste normalizado (NFI), el cual para ser aceptable tendria que tener
un valor cercano a 0.9, sin embargo, se obtuvo 0.749, es decir no es aceptable. Después se
muestra el indice de Trucker-Lewis (TLI), el cual tiene un valor de 0.81, siendo aceptable. En

cuanto al indice de bondad de ajuste comparativo (CFI) se obtuvo 0.82, lo cual es aceptable.
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Finalmente, respecto al ajuste de parsimonia, para el criterio de informacién de Akaike

(AIC) se logré un valor de 2867.56, no siendo aceptable debido a que no esta cerca de 0.

Después de lo analizado anteriormente, se considera necesario realizar ajustes al
modelo inicial eliminando factores de los cuales se han rechazado las hipétesis planteadas,
y continuar ajustando el modelo hasta lograr que todas las relaciones sean significativas, y
de esa manera lograr un nivel aceptable en todas las medidas de bondad de ajuste. En el

siguiente apartado, se presentaran los ajustes necesarios para el modelo.
1.2.2. Ajuste del modelo

Para este ajuste, se eliminaron los factores del modelo propuesto por Agudo (2014),
los cuales rechazaron las hipoétesis planteadas. Luego de suprimir los factores Expectativa de
Esfuerzo (EE), Confianza Percibida (CP) y Riesgo Percibido (R), con sus respectivas
variables observadas y errores, se procedid a estimar el modelo. La representacién grafica

de dicho ajuste se muestra en la Figura 25.
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Figura 25: Representacion graficay estimacién del ajuste del modelo
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De igual manera, la tabla 14 presenta los coeficientes estimados del ajuste de modelo.

Tabla 14: Relaciones entre las variables no observadas del Primer Modelo Ajustado

Relacion Estimacion . . P-Value
IC—ER 0.196 0.065 3.028 0.002
IC—IS 0.214 0.065 3.292 o
IC—M 0.291 0.051 5.761 o
IC—CF 0.260 0.092 2.81 0.005
IC—RP -0.176 0.070 -2.494 0.013
CC«IC 0.804 0.070 11.554 o
CC—CF 0.244 0.095 2.578 0.010

En este ajuste, las variables no observadas, Expectativa de Rendimiento (ER),
Influencia Social (IS), Motivaciones Hedodnicas (M), Condiciones Facilitantes (CF) y Riesgo
de Producto (RP) tienen una relacion significativa respecto a la Intencién de Compra (1C).
Ademas, la Intencién de Compra (IC) y las Condiciones Facilitantes (CF) poseen una relacién

significativa respecto a la Conducta de compra (CP).

Cabe sefialar que la consistencia interna de las variables no observables se puede
ver en el Anexo G, en el que se concluye que todas llegaron a obtener un p-value inferior a
0.05, siendo significativas. Por otro parte, la tabla 15, muestra las medidas de bondad de

ajuste respecto al ajuste del modelo.

Tabla 15: Medidas de bondad de ajuste

Medida de Bondad de Ajuste Criterio Resultado Conclusion

Ajuste absoluto

Chi-cuadrado sobre los grados de

libertad (CMIN/df) inferior a 3 377 No Aceptable

Error de aproximacion cuadratico

medio (RMSEA) menor o igual a 0.08 0.10 Mo Aceptable

Ajuste incremental

indice de ajuste normalizado (NFI) 0.794 Mejora
indice no normalizado de ajuste o _
TruckerLewis (NNFI o TLI) Cercano a 0.9 0.821 Mejord
indice de bondad de ajuste 0.839 Mejor6

comparative (CFI)

Ajuste de parsimonia

Criterio de informacion de Akaike

(AIC) cercano a () 12156.798 Mejora

76



Como se observa, en cuanto a los indices de ajuste absoluto, el chi-cuadrado sobre
los grados de libertad (CMIN/df) tiene un valor de 3.77, lo cual lo hace no aceptable. Del
mismo modo, el error de aproximacion de cuadratico medio (RMSEA) obtuvo un valor de 1,

lo cual termina siendo no aceptable.

Respecto al ajuste incremental, se puede identificar que el indice de ajuste
normalizado (NFI), el indice no normalizado de ajuste o TruckerLewis (NNFI o TLI) y indice

de bondad de ajuste comparativo (CFI) mejoraron respecto al modelo inicial.

Como se observa aun existen indices no aceptables, frente a ello, para mejorar el
modelo y sus indices se presenta la alternativa de realizar covarianzas entre algunos errores
de las variables observables del modelo, segun la modificacidon de indices. Por ello, en el
programa AMOS, se revisan los valores, y se obtienen como resultado los valores mas altos
en la Tabla 16.

Tabla 16: indices de modificacion altos del Modelo Ajustado

Relacién M.I Par Change
e15-e16 138 1.367
e17—e18 57.698 0.175
e20—e21 34.388 0.239
e19-e20 23.894 0.119
e17-e20 23.87 -0.124
e17—e21 21.298 -0.145
e8—e9 17.866 0.145

Como se observa, existen niveles importantes para realizar correlaciones entre los
errores, los cuales pertenecen a las variables de los factores Expectativa de Rendimiento
(ER) y Condiciones Facilitantes (CF). Por consiguiente, se ajusta de nuevo el modelo

correlacionando dichas variables hasta obtener el modelo final.
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1.2.3 Modelo final

Con el objetivo de lograr el modelo idéneo, se covarian los errores de las variables en

un total de 7. Como se aprecia, la Figura 26 muestra el modelo final del presente estudio.

Figura 26: Representacion grafica y Estimacion del Modelo Final
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Frente a ello, para validar las variables del modelo final, se presenta las relaciones

entre las variables no observables (ver Tabla 17)

Tabla 17: Relaciones entre las variables no observadas

Relacion Estimacion

IC —ER 0.219 0.062 3.516 i

IC IS 0.201 0.065 3.108 0.002
IC—M 0.277 0.05 5.519 o

IC — CF 0.278 0.101 2.77 0.006
IC — RP -0.179 0.07 -2.544 0.011
CC—IC 0.801 0.07 11.468 o
CC —CF 0.274 0.103 2.648 0.008

Como se observa en este ultimo ajuste, la totalidad de las variables no observables
cuentan con una relacion significativa con la intenciéon de compra. De mismo modo, se puede
concluir que se aceptan las hipotesis planteadas de los factores, Expectativa de Rendimiento
(ER), Influencia Social (IS), Motivaciones Heddnicas (M), Condiciones Facilitantes (CF) y
Riesgo de Producto (RP) con la Intencion de Compra (IC). Asimismo, es importante sefalar
que esta ultima tiene una relacién negativa con la Intencién de Compra (IC) con un -0.179, lo

cual quiere decir que afecta negativamente.

Por otro lado, la relacién entre el Factor Intencién de compra (IC) con la Conducta de
Compra (CC) es positiva con 0.801, es decir se cumple la hipétesis H10, ello quiere decir que
cuando la intenciéon de compra aumente en 1, la Conducta de Compra (CC) aumenta en
0.801. Asimismo, el Factor Condiciones Facilitantes (CF) tiene una relacion con la Conducta
de Compra (CC) de 0.274, es decir se cumple la hipétesis H9. Asimismo, es importante
senalar que cuando este factor pasa primero por la intencién de compra para llegar a la
conducta de compra el efecto es de 0.223 (ver Anexo H). En este sentido se puede decir, que
la intencion de compra como variable mediadora no es provechoso para potenciar el efecto

del factor condiciones facilitantes.

Por otro lado, respecto a las variables observables se pueden ver en el Anexo |, y se

puede concluir que todas las relaciones son significativas, pues estas son menores a 0.05.
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Ahora se presentaran las medidas de bondad de ajuste del modelo final de la

investigacion.

Tabla 18: Medidas de bondad de ajuste del modelo final

Medida de Bondad de Ajuste Resultado Conclusion

Ajuste absoluto

Chi-cuadrado sobre los grados de

libertad (CMIN/df) inferior a 3 2.678 Aceptable

Error de aproximacion cuadratico

medio (RMSEA) mencr o igual a 0.08 0.078 Aceptable

Ajuste incremental

indice de ajuste normalizado (NFI) 0.857 Mejord

indice no normalizado de ajuste o .

TruckerLewis (NNFI o TLI) Cercano a 0.9 0.891 Mejord

indice de bondad de ajuste

comparativo (CFI) 0.905 Aceptable
Ajuste de parsimonia

Criterio de informacion de Akaike cercano a 0 895179 Mejoré

(AIC)

En primer lugar, en relacion a los ajustes absolutos, el Chi-cuadrado sobre los grados
de libertad (CMIN/df), logré un resultado de 2.678, esto quiere decir que no solo mejord en
comparacion con el ajuste inicial, sino que también llegd a ser aceptable para el modelo.
Asimismo, en relacién al error de aproximacion cuadratico medio (RMSEA) este es de 0.078,

observandose una notable mejora, convirtiéndolo en aceptable.

En segundo lugar, en relacion a los ajustes incrementales, se puede concluir que tanto
el indice de ajuste normalizado (NFI), el indice no normalizado de ajuste o TruckerLewis
(NNFI o TLI) y indice de bondad de ajuste comparativo (CFl), tienen un valor cerca a 0.9, es

decir son aceptables.

Finalmente, en cuanto al ajuste de parsimonia, segun el criterio de informacién de

Akaike (AIC) el valor es 895.179, logrando un nivel aceptable.

En sintesis, de acuerdo al andlisis cuantitativo se logran aceptar la hipétesis H2 (Las
expectativas de rendimiento afectan a la intencién de compra por e-commerce de ropa casual
femenina en tiendas por departamento), H3 (La influencia social afecta a la intencién de
compra por e-commerce de ropa casual femenina en tiendas por departamento), H4 (La
motivacion hedonica afecta a la intencion de compra por e-commerce de ropa casual
femenina en tiendas por departamento), H5 (Las condiciones facilitantes afectan a la intencion

de compra por e-commerce de ropa casual femenina en tiendas por departamento), H8 (El
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riesgo de producto afecta a la intencion de compra por e-commerce de ropa casual femenina
en tiendas por departamento), H9 (Las condiciones facilitantes afectan a la conducta de
compra por e-commerce de ropa casual femenina en tiendas por departamento), y H10 (La
intencién de compra afecta a la intenciéon de compra por e-commerce de ropa casual femenina

en tiendas por departamento).
2. Analisis Cualitativo

En esta seccién se expondran los principales hallazgos de los focus group realizados
en la presente investigacion. El primer focus group estuvo comprendido por personas entre
18 a 25 afios de edad; mientras que el segundo focus group se realizé con personas de 26 a
35 afos de edad. Asimismo, es importante senalar, que esta division se realizé con la finalidad
de poder crear un contexto mas homogéneo y permitir brindar opiniones con personas de

similar generacion.
2.1 Factor Expectativa de esfuerzo

Respecto al factor expectativa de esfuerzo, se indagé lo que los entrevistados piensan
en relacion al esfuerzo empleado dentro de la plataforma y en el proceso de compra por e-
commerce de una prenda. Para lo cual, se utilizaron la totalidad de las variables (EE1, EE2,
EE3 y EE4) del modelo propuesto por Agudo. Esto debido a que, en los hallazgos
cuantitativos, especificamente en la estadistica descriptiva, las variables tuvieron una
puntuacién similar; asimismo, en el analisis SEM se identifico que todas las variables

resultaron ser significativas para el factor.

En cuanto al primer focus group, una mujer de 18 afios mencioné que “La interfaz para
comprar cosas es bastante intuitiva y practica para usar, ademas considero que se puede
navegar y te deja elegir los productos que quieres” (Kiara Mufioz, focus group, 22 de julio de
2022). Esto fue similar a la opinién de los demas participantes, que coincidieron que el
proceso de compra no era engorroso, al contrario, se calific6 como sencillo, intuitivo, practico

y agil debido a que los pasos eran repetitivos en todas las compras y faciles de seguir.

En cuanto al segundo focus group, una mujer de 28 afios sefalo6 que “Las plataformas
son amigables y sencillas, porque se pueden utilizar desde el celular, tanto para buscar la
prenda como para pagar’ (Kelly Salazar, focus group, 22 de julio de 2022). Ello estuvo
alineado con los demas participantes, que sefalaron que se requeria un minimo esfuerzo y
calificaron el proceso como manejable, amigable, facil y sencillo. Esto debido a que
mencionaron que era un proceso con pasos faciles que se van desglosando a lo largo del
trayecto. Ademas, la totalidad de participantes mencionaron que Saga Falabella era la

plataforma mas sencilla de utilizar.
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En conclusion, se puede mencionar que los participantes de ambos focus group,
coincidieron en que el esfuerzo era minimo y el proceso para comprar una ropa femenina era

facil y sencillo, sin ninguna complicacién que no sea manejable.
2.2 Factor Expectativa de rendimiento

Respecto al factor expectativa de rendimiento, se buscé conocer lo que piensan las
personas en relacién al rendimiento al momento de comprar por e-commerce; y también su
preferencia de compra. Para ello, se tomaron en cuenta dos variables (ER2 y ER5) del modelo
propuesto por Agudo, esto debido a que, en el analisis SEM se identificd que dichas variables

obtuvieron la mayor estimacién para el factor.

En el primer focus group, una mujer de 19 afios menciond lo siguiente: “Yo si creo que
me ayuda a mejorar mi rendimiento porque es mucho mas rapido comprar por e-commerce,
no te toma mucho tiempo y lo puedes hacer en el momento y lugar que quieras” (Camila
Cerna, focus group, 22 de julio de 2022), lo cual fue similar a la opinidon de los demas
participantes. Frente a ello, se puede concluir que las personas consideran que comprar ropa
por e-commerce mejora su rendimiento porque no les quita mucho tiempo y es bastante

practico.

Asimismo, respecto a la preferencia de comprar ropa casual femenina por e-
commerce o en una tienda fisica, un hombre de 20 afios comenté lo siguiente: “En mi caso
depende, por ejemplo, si tengo que comprar jeans, a mi me gusta ver como me queda, por
ello prefiero comprar presencialmente, pero en otras prendas como polos y poleras si prefiero
mil veces comprar por e-commerce" (Jimmy Rodriguez, focus group, 22 de julio de 2022), de
igual manera los demas participantes coincidieron con lo mencionado. Es asi que, se puede
determinar que las personas no tienen una preferencia marcada, pues mencionan que en
algunas ocasiones prefieren comprar presencialmente y otras por e-commerce; y dicha
eleccion depende de la prenda que quieran comprar, también si es que tienen tiempo de ir

hasta la tienda y finalmente en cudl de los dos canales existe mayor cantidad de ofertas.

En el segundo focus group, una mujer de 32 anos sefald que “[...] es mis eficiente
comprar por la plataforma porque tener que ir hasta la tienda toma mucho mas tiempo.
Adem(s, siempre hay m(s ofertas por la web que en la tienda misma” (Stephanie Agama,
focus group, 22 de julio de 2022), esto fue similar a la opinién de los demas participantes. En
esa linea se puede concluir que, para los participantes comprar ropa por e-commerce mejora
su rendimiento porque les ahorra el tiempo. Ademas, senalaron que prefieren comprar por e-
commerce en lugar de una tienda presencial porque tienen mayor cantidad de ofertas,

delivery gratis, y pueden comprar el dia y la hora en que ellos prefieran.
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En este sentido, se puede concluir que la mayoria de personas considera que comprar
ropa por e-commerce mejora su rendimiento pues le ahorra el tiempo. Sin embargo, aun
existen personas que consideran que el proceso es un poco engorroso. Por otro lado, se
puede determinar que la mayoria de personas prefieren comprar por e-commerce que en una

tienda presencial.
2.3 Factor Influencia social

En cuanto al factor influencia social, se buscé indagar si personas del entorno de los
participantes influyen en su compra de ropa casual por e-commerce. Para ello, se utilizaron
la totalidad de las variables (IS1 e 1S2) del modelo propuesto por Agudo. Esto debido a que,
en la estadistica descriptiva, las variables tuvieron una puntuacién similar; asimismo, en el

analisis SEM se identific6 que ambas variables resultaron ser significativas para el factor.

En el primer focus group, se encontraron opiniones divergentes, debido a que un
participante mencioné que las personas del medio artistico si influyen en su decisién al
momento de comprar ropa casual femenina por e-commerce, pues usualmente busca
comprar ropa similar. Otro participante menciond, que, si bien es cierto, no influye
directamente, si siente que las tendencias e influencias de distintos entornos van moldeando
sus gustos en general. Por otro lado, dos participantes mencionaron que no se guian de

ninguna persona de su entorno, debido a que tienen estilos propios muy marcados.

En el segundo focus group, también se encontraron opiniones divergentes, como es
el caso de una mujer de 40 afios menciono lo siguiente: “No considero que hay alguien de mi
entorno que influya en mi decisién de compra” (Gabriela Manrique, focus group, 22 de julio
de 2022), lo cual se contrapone con lo senalado por otras participantes como es el caso de
una mujer de 28 que menciona que si se ve influenciada por su madre y distintos influencers

al momento de decidir qué ropa comprar.

Como se aprecia, las opiniones de los participantes son divergentes, ya que algunos
consideran que personas de su entorno si influyen en su decisién de compra, ya sea de
manera directa o indirecta. Mientras que otras personas mencionan que no reciben influencia,

por tener estilos muy marcados y propios.
2.4 Factor Motivaciones Heddnicas

En relacién al factor motivaciones hedodnicas, se buscé indagar como es que se
sienten las personas al momento de comprar por e-commerce ropa casual femenina. Para
ello, se tomaron en cuenta las tres variables (H1, H2 y H3) del modelo propuesto por Agudo.

Esto debido a que, en la estadistica descriptiva, las variables tuvieron una puntuacion similar;
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asimismo, en el analisis SEM se identificd que las tres variables resultaron ser significativas

para el factor.

En el primer focus group, respecto a como consideran el proceso de compra por e-
commerce, una mujer de 18 afios afirmé lo siguiente: “A mi me divierte un monton comprar
ropa por Internet, o sea es muy satisfactorio cuando te llega y si es lo que querias, y probartelo
porque es como una sorpresa” (Kiara Mufioz, focus group, 22 de julio de 2022), lo cual fue
semejante a lo que expresaron los demas participantes. Es por ello, que se puede concluir
que para los participantes comprar ropa casual femenina por e-commerce es divertido, pues
mencionan que es una experiencia que los ayuda a desestresarse. Asimismo, consideran que
es una experiencia placentera cuando reciben el producto en su caja y quieren ver como les

queda.

En relacion al segundo focus group, una mujer de 30 ainos mencioné que “[...] comprar
por e-commerce me ayuda a desestresarme, es como un mecanismo para quitarle el estrés
del trabajo” (Ilvonne Pastor, focus group, 22 de julio de 2022), de igual manera otra
participante comentd que “Algunas veces que estoy cansada, entro para ver si algo me gusta
y empiezo a comparar entre distintas tiendas, y me divierte eso” (Gabriela Manrique, focus
group, 22 de julio de 2022). Dicho esto, se puede deducir que para los participantes es
divertido comprar ropa casual femenina por e-commerce porque el buscar y comparar

prendas en distintas plataformas, les ayuda a quitarse el estrés del trabajo y/o clases.

En sintesis, se puede determinar que para las personas es divertido comprar ropa
casual femenina por e-commerce porque los ayuda a desestresarse de sus actividades

diarias. Asimismo, consideran que es placentero sobre todo al momento de recibir el producto.
2.5 Factor Condiciones facilitantes

Respecto al factor condiciones facilitantes, se buscé indagar si los participantes
podrian realizar la compra de una prenda femenina sin la ayuda de otra persona o algun
servidor de la plataforma web. Para ello, se utilizaron cinco variables (CF2, CF3, CF4, CF5y
CF7) del modelo planteado por Agudo. Esto debido a que, en la estadistica descriptiva, dichas
variables tuvieron una puntuacion mas alta; asimismo, en el analisis SEM se identificé que

las cinco variables resultaron ser las mas significativas para el factor.

En cuanto al primer focus group, un hombre de 18 afios, menciond que “[...] al inicio
no sabia usar la tarjeta y pedia ayuda para la compra, pero ahora que he aprendido a comprar
no pido ayuda” (Renzo Arenas, focus group, 22 de julio de 2022), lo cual estuvo alineado con
las opiniones de todos los participantes, puesto que coincidieron que al principio necesitaban

ayuda, especialmente, en temas relacionados al manejo de la tarjeta; sin embargo, sefialaron
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que luego de realizar el proceso varias veces, se volvié cotidiano y lo pudieron realizar con
normalidad y sin ayuda de otra persona. Asimismo, es relevante mencionar que la totalidad

de los participantes mencionaron contar con los recursos necesarios para realizar la compra.

En cuanto al segundo focus group, una mujer de 30 afios indico lo siguiente: “No
necesito ayuda porque es super sencillo manejar las plataformas” (lvonne Pastor, focus
group, 22 de julio de 2022), esto se encuentra alineado a la opinidon de los demas
participantes, que afirmaron no necesitar ayuda y poder realizar sus compras sin problemas,
esto debido a que el proceso de compra les parece bastante intuitivo, facil de seguir; ademas
de contar con todos los recursos necesarios. Esto puede estar relacionado a que las personas
que integran el presente focus group eran personas mayores de treinta afios, las cuales llevan

varios afios comprando por e-commerce.

En conclusidn, se puede mencionar que las personas en un principio pueden
necesitar algun tipo de ayuda, esto debido a que es un proceso nuevo que deben seguir, sin
embargo, luego de realizarlo con continuidad se vuelve habitual, sin la necesidad de ayuda

externa.
2.6 Factor Confianza percibida

En relacién al factor confianza percibida, se buscé indagar la opinién de las personas
respecto a la confianza de comprar por e-commerce ropa casual femenina. Para ello, se
tomaron en cuenta las ocho variables (CP1, CP2, CP3, CP4, CP5, CP6, CP7 y CP8) del
modelo propuesto por Agudo. Ello debido a que, en los hallazgos cuantitativos,
especificamente en la estadistica descriptiva, las variables tuvieron una puntuacién similar;
asimismo, en el analisis SEM se identificé que la totalidad de las variables resultaron ser

significativas para la construccion del factor.

Respecto al primer focus group, una mujer de 19 afios senalé que “[...] antes tenia
temor, pero yo hasta ahora no he tenido problemas y eso me da confianza para seguir
comprando por internet” (Camila Cerna, focus group, 22 de julio de 2022), lo cual fue similar
a lo mencionado por resto de los participantes, que manifestaron que si bien anteriormente
tenian el temor de que pueda ocurrir inconvenientes como un robo cibernético, actualmente
sienten confianza de realizar las compras por e-commerce, esto se debe a que no han tenido

problemas al momento de realizar sus compras.

En el segundo focus group, una mujer de 28 afios menciono lo siguiente: “La verdad,
Si veo seguro comprar por e-commerce en las tiendas por departamento, si bien puede que
existan accidentes, lo solucionan al momento. Ademas, considero que como son lugares

conocidos te da esa seguridad” (Kelly Salazar, focus group, 22 de julio de 2022); de igual
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manera los demas participantes, manifestaron tener confianza al momento de comprar ropa
por e-commerce en Saga Falabella, Ripley y Oechsle, pues consideran que al ser tiendas
reconocidas y con prestigio los problemas que surgiran son muy pocos; y que en caso existan

se solucionan rapidamente.

En este sentido, se puede decir que las personas sienten confianza al momento de
comprar ropa por e-commerce en las tiendas por departamento, ya sea porque no han tenido

problemas o porque las tiendas por departamento donde compran son de prestigio.
2.7 Factor Riesgo percibido

Respecto al factor riesgo percibido, se busco indagar si los participantes consideran
que comprar por e-commerce es arriesgado. Para lo cual, se utilizé las siete variables (R1,
R2, R3, R4, R5, R6 y R7) del modelo propuesto por Agudo, esto con la finalidad de indagar
mas respecto al riesgo percibido durante el proceso de compra. Ello debido a que, en los
hallazgos cuantitativos, especificamente en la estadistica descriptiva, las variables tuvieron
una puntuacién semejante; asimismo, en el analisis SEM se identificd que todas las variables

fueron significativas para el factor.

Respecto al primer focus group, una mujer de 19 afios menciono que “[...] es un riesgo
la sustraccion de los datos de tu tarjeta” (Camila Cerna, focus group, 22 de julio de 2022), lo
cual es semejante a lo sefialado por el resto de participantes, los cuales indicaron que durante
el proceso de compra puede existir un riesgo relacionado a brindar los datos de sus tarjetas,

esto debido al temor de sufrir el robo de datos financieros.

Respecto al segundo focus group, una mujer de 32 afios menciond que “el mayor
riesgo es el robo cibernético, que, si bien no me ha pasado, considero que si es un problema
latente” (Stephanie Agama, focus group, 22 de julio de 2022), lo cual también afirmaron los
demas participantes. Ademas de ello, brindaron ejemplos de posibles riesgos como es el caso
de la sustraccion de los datos de la tarjeta, informacion personal, entre otros. Sin embargo,
ante esta situacion, toman sus precauciones como el verificar que la pagina tenga el candado
de seguridad o cuentan con una tarjeta unicamente con la cantidad requerida para la compra,
esto con el fin de evitar brindar datos de una cuenta en el que se tenga un monto elevado de

dinero.

En conclusién, se puede sefalar que para las personas si perciben un riesgo en
relacién a datos financieros de la tarjeta, aunque estos se ven mitigados por una serie de
precauciones que se toman, lo cual permite que las personas puedan realizar su compra con

mayor seguridad.
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2.8 Factor Riesgo del producto

Respecto al factor riesgo de producto, se buscd conocer si para las personas comprar
por e-commerce conlleva algun riesgo relacionado al producto. Para ello, se tomaron en
cuenta las cinco variables (RP1, RP2, RP3, RP4 y RP5) del modelo propuesto por Agudo.
Ello debido a que, en los hallazgos cuantitativos, especificamente en la estadistica
descriptiva, las variables tuvieron una puntuacién alta y similar; asimismo, en el analisis SEM

se precis6 que todas las variables fueron significativas para el factor.

En el primer focus group, un hombre de 20 afios comentod que “si existe riesgo porque
uno solo puede ver lo que esta en la pantalla, tal vez como le queda a una persona, pero es
posible que te estdn mostrando la mejor prenda, entonces ahi tienes un riesgo porque te
puede llegar esa prenda o te puede llegar una defectuosa y de baja calidad. También el tema
de las tallas, no sabes si te va a quedar bien o no” (Jimmy Rodriguez, focus group, 22 de julio
de 2022). De manera similar opinaron los demas participantes, es por ello que se puede
concluir que las personas si consideran que existen ciertos riesgos relacionados al producto
al momento de comprar por e-commerce, como, por ejemplo: que la prenda llegue
defectuosa, que no tenga la calidad que esperaban y/o que no cumpla con sus expectativas,
pues mencionan que quiza en la plataforma el producto mostrado se puede ver agradable

pero cuando lo reciben es totalmente diferente.

En el segundo focus group, una mujer de 40 afios mencioné que “El principal riesgo
es la calidad, porque quiza algunas veces te llega con otra calidad a la que se veia en la foto.
También, creo que el tema de los colores que quiza en la web lo veo de un color mas claro
cuando te llega el producto es algo m(s oscuro” (Gabriela Manrique, focus group, 22 de julio
de 2022), de igual manera los participantes mencionaron, que si existe riesgo en relacion al
producto cuando compran por e-commerce, como, por ejemplo, que las prendas no cumplan
con sus expectativas, pues en algunos casos los colores que se muestran en las imagenes
de la plataforma son de una tonalidad distinta a la prenda. También, esta el problema de que

la calidad sea inferior a la que se menciona en la descripcion.

En este sentido, se puede concluir que para las personas comprar por e-commerce
conlleva a algunos riesgos relacionados al producto, como el hecho de que la prenda puede
llegarles defectuosa, que la calidad sea inferior a la que esperaban y que las prendas no

cumplan con sus expectativas.
2.9 Intencién de compra

En cuanto a la intencidn de compra, se buscé indagar si los participantes tenian

pensado comprar por e-commerce durante los proximos 6 meses. Para ello, se utilizé las dos
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variables (IC1 e IC2) del modelo planteado por Agudo. Ello debido a que, en los hallazgos
cuantitativos, especificamente en la estadistica descriptiva, las variables tuvieron una
puntuacion similar; asimismo, en el analisis SEM se identific6 que ambas variables fueron

significativas para el factor.

Respecto al primer focus group, los participantes sefalaron que si comprarian debido
a que se vienen meses festivos en los que piensan regalar prendas a sus familiares y/o
comprar para ellos mismos. Asimismo, en relacion al segundo focus group, los participantes
sefalaron que si tienen pensado comprar ropa casual femenina por e-commerce, puesto que
se vienen celebraciones como navidad, afio nuevo y cumpleafios de algunas personas

cercanas a su entorno.

Como se aprecia los participantes senalaron tener pretensiones de comprar ropa
casual femenina por e-commerce en los proximos seis meses, debido a festividades que

tendran ocurrencia dentro de los siguientes meses.
2.10 Conducta de compra

En relacion al factor conducta de compra, se buscé indagar si las personas se
consideran consumidores habituales, ademas de su frecuencia de compra de ropa casual
femenina por e-commerce. Para ello, se tomaron en cuenta las dos variables (CC1 y CC2)
del modelo propuesto por Agudo. Ello debido a que en el analisis SEM se precisé que todas

las variables fueron significativas para el factor.

Los participantes del primer focus group, tuvieron opiniones divididas, algunos
mencionaron ser consumidores habituales pues compran 1 6 2 veces al mes, como es el caso
de una participante mujer de 19 anos que menciond lo siguiente: “Si me considero una
compradora habitual de ropa, pero me acomodo al presupuesto que me dan, y de la totalidad,
el 85% lo compré de forma virtual, entonces definitivamente para mi es una prictica normal”
(Camila Cerna, focus group, 22 de julio de 2022). Sin embargo, otros no se consideran
compradores habituales, pues solo compran en cumpleafios o en situaciones especiales,
como es el caso de una mujer de 18 anos, la cual afirma que “Yo no me considero una

compradora tan frecuente, usualmente compro en fechas especiales como cumpleafios”.

En el segundo focus group, las personas manifestaron ser compradores habituales,
pues compran ropa varias veces al mes, ya sea para ellas o para otras personas; ademas de
gastar alrededor de 100 soles en cada una de sus compras, como es el caso de una mujer
de 40 afios que asevero lo siguiente: “Yo me considero una compradora habitual, aunque
algunas veces compro mLs y otras un poco menos, pero si tengo una constancia” (Gabriela

Manrique, focus group, 22 de julio de 2022).
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En este sentido, se puede decir que existen algunas personas que, si compran ropa
casual femenina de manera recurrente, pero también existen personas que solo compran en

determinados momentos.
3. Triangulacion de la Informacién

Este acapite tiene como finalidad integrar la informacion de los hallazgos cuantitativos
y cualitativos, esto con el objetivo de contrastar y analizar la informacion de ambas fuentes.
Frente a ello, se muestran los principales resultados en relacion a cada hipétesis del modelo

estudiado en la presente investigacion.
3.1 La Expectativa de esfuerzo afecta la Intencion de compra

Respecto al analisis cuantitativo, el factor expectativa de esfuerzo no resulta ser
significativo para los compradores de ropa casual femenina por e-commerce, pues el p-value
resulté mayor a 0.05, lo cual llevé a eliminar el factor en el proceso de ajustes al modelo y
rechazar la hipotesis H1, la cual menciona que las expectativas de esfuerzo afectan a la

intencién de compra por e-commerce de ropa casual femenina en tiendas por departamento.

En promedio, la media de sus variables oscila entre 5.84 a 6.21 y la moda fue 6, lo
cual quiere decir que las respuestas de la encuesta se encontraron “Bastante de acuerdo” o
“‘Completamente de acuerdo”. Ello significa que los usuarios consideran que realizar la
compra por internet era sencilla y que comprendia un minimo esfuerzo. Por otro lado, en el
modelo inicial, la relacion del factor expectativa de esfuerzo con la intencién de compra fue
baja con un valor de 0.121, es decir, que cuando la expectativa de esfuerzo incrementa en

un punto, la intenciéon de compra aumenta en 0.121.

En relacion a la parte cualitativa, los participantes del focus group sefalaron que el
esfuerzo realizado era minimo y consideraba que el proceso de compra no era tedioso, sino
al contrario, la totalidad de participantes calificd al proceso como sencillo, intuitivo, agil y

practico, cuyos pasos se van desglosando facilmente.

En resumen, a nivel cuantitativo, la expectativa de esfuerzo es un factor irrelevante
para las personas que compran ropa casual femenina por e-commerce, y a nivel cualitativo,
de acuerdo a los participantes, se podria suponer que este factor es puesto en segundo plano
debido a que no cuenta con mayor complejidad y se realiza con un minimo esfuerzo, por lo

gue puede resultar no tener mucha importancia.
3.2 La Expectativa de rendimiento afecta la Intencién de compra

El factor expectativa de rendimiento resulté ser significativo para los consumidores de

ropa casual femenina por e-commerce, pues el p-value resulté ser menor a 0.05, por lo que
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se acepta la hipotesis H2, el cual sefala que el factor expectativa de rendimiento afecta a la
intencién de compra. En esa misma linea, se puede mencionar que la media oscila entre 4.80
a 5.44 y la moda entre 5 y 6, esto quiere decir que la valoracion promedio estaria en un nivel

“Parcialmente de acuerdo” y “Bastante de acuerdo”.

Asimismo, es importante senalar que, en el modelo final, la relacién de este factor con
la intencion de compra fue de 0.219, esto quiere decir, que cuando el factor expectativa de
rendimiento aumenta en un punto, la intencién de comprar ropa femenina por e-commerce
aumentan en 0.219. Frente a ello, se puede concluir que las personas consideran que

comprar ropa cual femenina por e-commerce mejora su rendimiento y eficacia de compra.

Después de identificar que el factor expectativa de rendimiento si afecta a la intencion
de compra, se realizd una investigacion cualitativa para indagar lo que pensaban las personas
en relacion al factor. Los hallazgos cualitativos concluyen que para las personas comprar ropa
por e-commerce mejora su rendimiento, pues les ahorra tiempo y es bastante practico.
Asimismo, se puede sefialar que la mayoria de personas tienen una preferencia por la compra
online en comparacion con la presencial, esto debido a que pueden comprar en el diay la

hora en que ellos prefieran; y ademas ahorran tiempo.

En resumen, el factor expectativa de rendimiento resulta ser importante en la compra
de ropa casual femenina por e-commerce, ya que para las personas es fundamental que el

proceso de compra mejore su rendimiento, para continuar comprando por e-commerce.
3.3 La Influencia social afecta la Intencién de compra

En cuanto a los hallazgos, la variable influencia social resulto ser significativa para las
personas, puesto que el p-value fue menor a 0.05, aceptando la hipétesis H3, la cual
menciona que la influencia social afecta a la intencion de compra por e-commerce de ropa

casual femenina en tiendas por departamento.

Asimismo, la media de sus variables observables fue de 4, lo cual sefiala que los
encuestados estuvieron “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” en relacion a las afirmaciones. Por
otro lado, en el modelo final, la relacion entre el factor influencia social con la intencién de
compra tuvo un valor de 0.201, es decir, cuando la influencia social incrementa en un punto,

la intencién de compra aumenta en 0.201.

Respecto al analisis cualitativo, los participantes tuvieron opiniones divididas, pues en
algunos casos si consideraban que al realizar su compra tenian influencia de su entorno ya
sea de manera directa o indirecta; sin embargo, otras personas mencionaron que no tenian

influencia alguna, debido a que poseen estilos muy marcados.

90



En suma, la influencia de personas del entorno, si es considerada relevante para la
intencién de compra de las personas, lo cual guarda relacion con lo mencionado por la

mayoria de participantes del focus group, que sefialaron recibir influencia directa o indirecta.
3.4 Las Motivaciones Hedénicas afectan la Intencién de compra

El factor motivaciones hedodnicas resulté ser significativo para los consumidores de
ropa casual femenina por e-commerce, pues el p-value resulté ser menor a 0.05, por lo que
se acepta la hipétesis H4, que indica que el factor motivaciones hedodnicas afecta a la

intencion de compra.

En esa misma linea, se puede mencionar que en promedio la media fue de 5y la
moda de 6, esto quiere decir que la valoracion promedio estaria en un nivel “Parcialmente de
acuerdo” y “Bastante de acuerdo”. Frente a ello, se puede concluir que las personas
consideran que comprar ropa cual femenina por e-commerce es divertido, placentero y
entretenido. Asimismo, en el modelo final, se puede identificar que la relacion de este factor
con la intencién de compra fue de 0.277, esto quiere decir que cuando el factor motivaciones
hedonicas incrementa en un punto, la intencién de comprar ropa femenina por e-commerce

aumentan en 0.277.

Después de identificar que el factor motivaciones hedonicas si afecta a la intencion de
compra, se realizé una investigacion cualitativa para indagar a profundidad lo que pensaban
las personas en relacion al factor. En los hallazgos cualitativos, se puede concluir que para
las personas comprar ropa por e-commerce dentro de las tiendas por departamento es
divertido, pues dicha actividad los ayuda a desestresarse de sus actividades diarias; y

ademas consideran que es placentero al momento de recibir el producto.

En resumen, el factor motivaciones hedonicas resulta ser importante para los
consumidores de ropa casual femenina por e-commerce, pues buscan realizar dicha actividad
con el objetivo de desestresarse de sus actividades diarias y/o de vivir momentos

satisfactorios.
3.5 Las Condiciones facilitantes afectan la Intencion de compra

Segun el analisis realizado, el factor condiciones facilitantes resulté ser significativo
para los compradores de ropa casual femenina, debido a que el p-value fue menor a 0.05,
aceptando la hipotesis H5, la cual sefiala que las condiciones facilitantes afectan a la intencion

de compra por e-commerce de ropa casual femenina en tiendas por departamento.

A nivel estadistico, la media de las variables oscilé6 de 5 a 6 y la moda fue de 6, es

decir, su valoracién promedio fue “Parcialmente de acuerdo” y “Bastante de acuerdo” con las
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afirmaciones. En otras palabras, los encuestados sefalaron tener el conocimiento necesario
y no necesitar ayuda externa para realizar el proceso de compra, pudiendo realizar la compra
independientemente. Asimismo, en el modelo final, la relacién con la intencién de compra fue
de 0.278, es decir, cuando el factor condiciones facilitantes aumenta en un punto, la intencién

de compra aumenta en 0.278.

A nivel cualitativo, las personas sefalaron que en un principio si necesitaron algun tipo
de ayuda debido a que tenian temor de brindar datos financieros; sin embargo, con el pasar
del tiempo y debido a que realizaron el procedimiento varias veces, pudieron desarrollar el
proceso de compra sin ninguna ayuda. Ademas, también se identifico que los participantes

cuentan con los recursos necesarios para realizar la compra.

En sintesis, el factor condiciones facilitantes, en los hallazgos cuantitativos, resultd
ser relevante para los compradores, es decir, para los clientes el poder realizar el proceso de
manera independiente si influye en su intencion de comprar ropa casual femenina por e-
commerce, lo cual guarda relacion con el focus group, en el cual los participantes

mencionaron poder realizarlo solos y sin ninguna complicacién.
3.6 La Confianza percibida afecta la Intencion de compra

El factor confianza percibida resultdé no ser significativo para los consumidores de ropa
casual femenina por e-commerce, pues el p-value resultd ser mayor a 0.05, por lo que se
rechaza la hipotesis H6, que menciona que el factor confianza percibida afecta a la intencion
de compra. En esa misma linea, se puede mencionar que en promedio la media y la moda
del factor resultaron estar entre 5 y 6, esto quiere decir que la valoracion promedio estaria en

un nivel “Parcialmente de acuerdo” y “Bastante de acuerdo”.

Por otro lado, en el modelo inicial, la relacion del factor confianza percibida con la
intencion de compra fue la mas baja con un valor de 0.065, es decir, que cuando la confianza
percibida aumenta en un punto, la intencién de compra incrementa en 0.065. Frente a ello,
se puede concluir que las personas tienen confianza en la plataforma al momento de realizar
una compra, pues le atribuye aspectos positivos como la confianza, el cumplimiento de las
promesas, un buen servicio, ademas de tener las mejores intenciones. Adicionalmente, estan

de acuerdo con la afirmacién de que no se presentaran imprevistos al realizar la compra.

Después de identificar que el factor confianza percibida no afecta a la intencion de
compra, se realizé una investigacion cualitativa para indagar a profundidad lo que pensaban
las personas en relacién al factor. Los hallazgos cualitativos concluyen que las personas si

sienten confianza al momento de realizar compras de ropa por e-commerce en las tiendas
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por departamento, ya sea porque no han tenido problemas o porque las tiendas por

departamento donde compran son de prestigio.

En resumen, a nivel cuantitativo, el factor confianza percibida es irrelevante en la
intencion de comprar ropa casual femenina por e-commerce. Esto se complementa con el
analisis cualitativo, puesto que las personas mencionan que ya cuentan con una cierta
confianza en las tiendas por departamento, pues no han tenido problemas en sus compras y

consideran que son tiendas de prestigio.
3.7 El Riesgo percibido afecta la Intencién de compra

De acuerdo con los resultados cuantitativos, el factor riesgo percibido no es
significativo para los compradores, debido a que el p-value obtenido fue mayor a 0.05, por lo
cual se rechaza la hipétesis H7, que menciona que el riesgo percibido afecta a la intencion

de compra por e-commerce de ropa casual femenina en tiendas por departamento.

En promedio, la media y la moda de sus variables observables fue de 4 y 5
respectivamente, lo cual significa que los encuestados estaban “Parcialmente de acuerdo” y
“Bastante de acuerdo” respecto a las afirmaciones. Esto quiere decir, que el promedio de los
encuestados siente algun tipo de riesgo o incertidumbre al comprar ropa femenina en relacion
a medios de pago, informacion personal y privacidad. Por otro lado, en el modelo inicial, la
relacién con la intencion de compra fue baja con un valor de -0.121, es decir, cuando el riesgo

percibido incrementa un punto, la intencion de compra disminuye en 0.121.

Respecto a los hallazgos cualitativos, se percibid cierto riesgo por parte de la mayoria
de los participantes, principalmente relacionados a brindar sus datos financieros de la tarjeta.
Sin embargo, se menciond que este riesgo es mitigado mediante una serie de precauciones

que los participantes sefialaron tener al momento de comprar.

En sintesis, se puede concluir, mediante el analisis cuantitativo, que el factor riesgo
percibido no es significativo para la intencion de compra de ropa casual femenina por e-
commerce, lo cual guarda relacién con lo mencionado por participantes durante el focus
group, ya que toman las precauciones necesarias y realizan el proceso de compra sin ningun

problema.
3.8 El Riesgo del producto afecta la Intencion de compra

El factor riesgo de producto resultd ser significativo para los consumidores de ropa
casual femenina por e-commerce, pues el p-value resulté ser menor a 0.05, por lo que se
acepta la hipotesis H8, la cual sefiala el factor riesgo de producto afecta a la intencién de

compra. En esa misma linea, se puede mencionar que en promedio la media y la moda del
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factor resultaron estar entre 5 y 6, esto quiere decir que la valoracion promedio estaria en un
nivel “Parcialmente de acuerdo” y “Bastante de acuerdo”. Frente a ello, se puede concluir que
las personas consideran que comprar ropa cual femenina por e-commerce conlleva un riesgo

en relacién al producto.

Asimismo, en el modelo final se puede identificar que la relacidon de este factor con la
intencion de compra fue de -0.179, esto quiere decir que cuando el factor riesgo de producto
incrementa en un punto, la intencién de comprar ropa femenina por e-commerce disminuye
en 0.179.

Después de identificar que el factor riesgo del producto si afecta a la intencién de
compra, se realizé una investigacion cualitativa para indagar a profundidad lo que pensaban
las personas en relacién al factor. Los hallazgos cualitativos concluyen que para las personas
comprar ropa por e-commerce dentro de las tiendas por departamento puede generar un
riesgo relacionado al producto, ya sea el de recibir la prenda que no encaje con la descripcién,
que cuente con desperfectos, que no cumpla con sus expectativas, que la calidad sea inferior

a la percibida dentro de la plataforma y/o que sea entregada fuera del plazo establecido.

En resumen, el factor riesgo de producto resulta ser importante para los consumidores
de ropa casual femenina por e-commerce. Sin embargo, es importante sefialar, que este
factor afecta de manera negativa, pues los consumidores mencionaron que en caso siga
existiendo problemas en relacion al producto, la intencién de continuar comprando ropa por

e-commerce disminuiria.
3.9 Las Condiciones facilitantes afectan ala conducta de compra

En cuanto a los hallazgos obtenidos, el factor condiciones facilitantes es significativo
para la conducta de compra. debido a que el p-value obtenido fue menor a 0.05, aceptandose
la hipétesis H9, la cual senala que las condiciones facilitantes afectan a la conducta de

compra por e-commerce de ropa casual femenina en tiendas por departamento.

A nivel cuantitativo, la media de las variables oscil6 entre 5y 6, y la moda fue de 6, es
decir, se encontro en el nivel “Parcialmente de acuerdo” y “Bastante de acuerdo” en relaciéon
a las afirmaciones. En otras palabras, los encuestados sefialaron tener el conocimiento
necesario y no necesitar ayuda externa para realizar el proceso de compra, pudiendo realizar
la compra independientemente. Ademas, en el modelo final, la relacién con la conducta de
compra fue de 0.274, es decir, cuando el factor condiciones facilitantes incrementa un punto,

la conducta de compra incrementa en 0.274.

En esa linea, se aprecia que el factor condiciones facilitantes tiene un mayor impacto

en la conducta de compra de manera directa, debido a que el valor fue de 0.274, mientras
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que, cuando atraviesa por la intermediacion de la intencion de compra su valor es mas bajo
con un 0.223.

En sintesis, el factor condiciones facilitantes, resultd ser relevante en la conducta de
compra de los usuarios, es decir, para las personas el realizar el proceso de compra de
manera independiente si influye en su conducta al momento de comprar ropa casual femenina
por e-commerce, lo cual guarda relacion con los hallazgos cualitativos, en el que los
participantes mencionaron que realizan la compra de manera habitual, ya que lo pueden

realizar solos y sin ningun tipo de inconveniente.
3.10 La Intencion de compra afecta a la Conducta de compra

En funcidn a los hallazgos obtenidos, la intencién de compra fue significativa para los
compradores, debido a que el p-value fue menor a 0.05, aceptandose la hipétesis H10 que
menciona que la intencion de compra afecta a la conducta de compra por e-commerce de

ropa casual femenina en tiendas por departamento.

En promedio, la media y la moda de sus variables observables fue de 5, lo cual
significa que los encuestados sefalaron como “Ligeramente probable” el hecho de que
tengan la intenciéon de comprar ropa femenina por e-commerce dentro de las tiendas por
departamento en los préximos seis meses. Por otro lado, es importante mencionar que, dentro
del modelo final, la relacion con la interaccion de la conducta de compra fue de 0.801, lo cual
significa que cuando la intencién de compra aumenta un punto, la conducta de compra

incrementa en 0.801.

En cuanto al analisis cualitativo, los participantes sefialaron que si piensan comprar
durante los proximos seis meses en especial si existen promociones por festividades. En
sintesis, se puede sefialar que la intencién de compra es una variable importante dentro del

modelo que llega a afectar finalmente a la conducta de compra.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este ultimo acapite se presentan conclusiones, asi como las recomendaciones

para el sector de ropa casual femenina por e-commerce.
1. Conclusiones de la investigacion

La presente investigacion tuvo como objetivo identificar los factores que intervienen
en la adopcién del e-commerce por parte de los consumidores de ropa casual femenina en

tiendas por departamento de Lima Metropolitana.

En relacion al primer objetivo que consiste en “Explicar los conceptos y los factores
de los modelos relacionados a la adopcion tecnologica en el e-commerce”, se identificd que
existen distintas definiciones sobre el e-commerce que han evolucionado con el pasar de los
afos, desde ser considerado como una herramienta que ofrece a las empresas una forma de
operar de manera global con el fin de exponer sus productos, hasta actualmente ser
entendido como el proceso de compra y venta de productos y/o servicios mediante medios
electrénicos. Por otro lado, se puede determinar que el e-commerce en comparacion con el
mercado tradicional cuenta con una gran cantidad de ventajas y caracteristicas que lo hacen
unico y ha logrado captar el interés de los consumidores. También, se puede precisar que el
e-commerce puede definirse de acuerdo a la naturaleza de los participantes, los cuales son
comprendidos por empresas y consumidores. De igual manera, se puede sefialar que no
existe una sola forma en la que se puede operar un negocio por e-commerce, sino que existen
cinco formas, y entre ellas estan el bricks and clicks, e-tailer y marketplaces, los cuales, segun

la teoria, son los tres mas utilizados en la actualidad (Somalo, 2017).

Asimismo, se identificé que los modelos TAM, UTAUT Y UTAUT 2 poseen como
variable dependiente la intencion de uso, debido a que son modelos tecnolégicos en el que
no hay una transaccion de por medio. En cambio, el modelo propuesto por Agudo (2014) y el
propuesto por Wei, Lee y Shen (2018) tienen como variable dependiente la intencion de
compra, puesto que estos fueron planteados dentro del contexto del e-commerce en el que
si existe una compra. Asimismo, es importante sefalar que se descarté el modelo propuesto
por Wei, Lee y Shen (2018) puesto que no considera el factor confianza y el factor riesgo de
producto, los cuales son relevantes en el contexto nacional. En ese sentido, el modelo elegido
es el propuesto por Agudo (2014), ya que fue desarrollado exclusivamente para el e-

commerce, asi como también parte de tres modelos clasicos de adopcién tecnoldgica.

En relacion al segundo objetivo “Describir el contexto actual del e-commerce por parte
de los consumidores de ropa casual femenina en tiendas por departamento”, se identifico que
actualmente el consumidor e-commerce le brinda mayor credibilidad a la opinion de otros
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consumidores, asi como también realizan una investigacion previa a la compra. Estos
comportamientos se pueden realizar debido a la existencia de distintas plataformas digitales
como redes sociales, foros, whatsapp business, entre otros. Asimismo, se identificd que la
mayoria de consumidores de e-commerce se encuentran en la capital, y unicamente el 7%
esta ubicado al interior del pais, esto debido a una serie de barreras como la falta de acceso
a internet, la falta de bancarizaciéon y acceso a una tarjeta. Adicionalmente, se puede
mencionar que el sector de ropa es aquel que cuenta con mayor cantidad de consumidores

por e-commerce.

Seguido de ello, dentro del entorno del sector de ropa en el pais, se observé que
existen diversas circunstancias que permiten que el sector se desarrolle, como los tratados
de libre comercio y los avances tecnoldgicos. Por otro lado, se puede precisar que existen
tendencias que han ido modificando la industria de la moda, tal es el caso de la integracion
de las redes sociales a la estrategia de marketing y la venta de ropa de segunda mano, esto
ultimo esta permitiendo que la industria se vuelva cada vez mas sostenible mediante una

economia circular.

Finalmente, se identificé que el e-commerce de tiendas por departamento de ropa
casual femenina en el Peru, ha tenido un crecimiento constante en los ultimos afos, el cual
se vio impulsado por la pandemia. Ademas, se pudo determinar que, en Saga Falabella,
Ripley y Oechsle, dentro de la categoria ropa mujer, la ropa casual femenina es la que mayor
porcentaje presenta frente a otras categorias como la ropa de interior, ropa formal, ropa

deportiva y ropa de bano.

En relacion al tercer objetivo “Identificar los factores que intervienen en la intencion de
compra por parte de los consumidores de e-commerce de ropa casual femenina en tiendas

por departamento”, se puede concluir lo siguiente.

En primer lugar, el factor expectativa de esfuerzo no resulté relevante para la
investigacion, puesto que mediante el analisis SEM, se determiné que no era significativo al
tener un p-value mayor a 0.05, por lo cual se procedi6 a retirar dicho factor en el proceso de
ajuste al modelo. Esto se complementa con los hallazgos cualitativos, en el que se mencioné
que el factor pasa a un segundo plano, debido a que los consumidores mencionan que el
proceso de compra no cuenta con una gran dificultad y se realiza con un minimo esfuerzo.
Por otro lado, este resultado se contrapone al estudio de Joo y Lee (2016), en el cual se
determind que la expectativa de rendimiento era un factor relevante para la intencion de

compra de los productos de moda.

En segundo lugar, el factor expectativo de rendimiento es considerado un factor

significativo, pues se obtuvo un p-value menor a 0.05, lo cual quiere decir que este factor
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afecta positivamente a la intencién de compra. Esto se complementa con lo mencionado en
la parte cualitativa, ya que para las personas es fundamental que el proceso de compra
mejore su rendimiento y eficacia, para continuar comprando por e-commerce. Por otro lado,
es importante sefialar que este resultado coincide con lo mencionado en las investigaciones
realizadas por Joo y Lee en Corea (2016) y la realizada por Gunawan, Losaura y Ahmad en
Yakarta, Indonesia (2020), en el que se determina que el factor expectativa de rendimiento

influye en la intencién de compra.

En tercer lugar, el factor influencia social fue significativo para la investigacion, ya que
en el andlisis SEM, su p-value fue menor a 0.05. Esto se relaciona con los resultados del
analisis cualitativo, pues la mayoria de participantes mencionaron recibir influencia directa o
indirecta al momento de realizar la compra. En esa linea, ese resultado guarda relacién con
el estudio de Joo y Lee (2016), en el cual se determind que la influencia social era un factor

relevante para la intencién de compra de los productos de moda.

En cuarto lugar, el factor motivaciones hedodnicas es significativo para el presente
estudio, pues su p-value fue bajo, lo cual quiere decir que este factor afecta a la intencion de
compra. Esto se relaciona con lo sefalado en el analisis cualitativo, pues las personas
mencionan que el proceso de compra de ropa casual femenina por e-commerce los ayuda a
desestresarse de sus actividades diarias y/o de vivir momentos satisfactorios. Por otra parte,
dicho resultado es consistente Unicamente con la investigacion realizada por Gunawan,
Losaura y Ahmad en Yakarta, Indonesia (2020), en la cual se determina que el factor

motivaciones hedodnicas influye en la intencién de compra.

En quinto lugar, el factor condiciones facilitantes resultd ser significativo para la
investigacion, ya que su p-value fue inferior a 0.05. Ello se complementa con el analisis
cualitativo, en el cual los participantes sefialaron que, actualmente pueden realizar sus
compras de manera independiente y sin ninguna complicacién. Dicho resultado se encuentra
alineado al estudio de Gunawan, Losaura y Ahmad (2020), en el cual se determin que el
factor condiciones facilitantes es relevante para la intencion de compra en el contexto

omnicanal de moda.

En sexto lugar, el factor confianza percibida no es significativo para el presente
estudio, pues su p-value su mayor a 0.05, esto quiere decir que el factor no afecta a la
intencién de compra. Dicho resultado se complementa con el analisis cualitativo, en el que se
determina que para las personas ya no es relevante dicho factor, puesto que cuentan con una
cierta confianza en las tiendas por departamento, ya que no han tenido problemas en sus
compras y consideran que son tiendas de prestigio. Por otro lado, este resultado se
contrapone con lo sefialado en el marco tedrico, donde se menciona que los consumidores
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peruanos son los mas desconfiados para realizar compras por e-commerce en toda la regién

latinoamericana (Armijo, 2019).

En séptimo lugar, el factor riesgo percibido no resulté relevante para la investigacion,
debido a que, en el analisis cuantitativo, este no cumplia con los criterios demandados, por
lo que al ajustar el modelo se decidio retirarlo. En cuanto a los resultados cualitativos, se
identificd cierto riesgo por parte de las personas; sin embargo, se menciond que esto era
mitigado por una serie de precauciones antes de comprar. Ello guarda relacion con las
investigaciones mencionadas previamente, las cuales no tomaron en cuenta al factor riesgo

percibido.

Finalmente, el factor riesgo de producto es significativo, ya que su p-value es menor
a 0.05, lo cual quiere decir que este factor afecta a la intencién de compra. Asimismo, es
importante destacar que a diferencia de los demas factores que afectan de manera positiva
en la intencion de compra, el factor riesgo de producto afecta de manera negativa. Esto
guarda relacién con el analisis cualitativo, pues los consumidores mencionaron que en caso
sigan existiendo problemas en relacion al producto, la intencidon de continuar comprando ropa
por e-commerce disminuiria. Ademas, ello se complementa con lo sefialado en el marco
tedrico, donde se menciona que las personas evitan comprar por e-commerce por el temor a

que el producto no llegue en buen estado.

En relacion al ultimo objetivo planteado, “Identificar la relacién de las condiciones
facilitantes y la intencién de compra con la conducta de compra por parte de los consumidores
de e-commerce de ropa casual femenina en tiendas por departamento”, se puede concluir lo

siguiente.

En relacion al factor condiciones facilitantes, si afecta directamente a la conducta de
compra con un efecto de 0.27, mientras que cuando pasa primero por la intencién de compra
para llegar a la conducta de compra el efecto es de 0.223. En este sentido se puede decir,
que la intencidon de compra como variable mediadora no es provechoso para potenciar el
efecto del factor condiciones facilitantes. Esto guarda relacién con los hallazgos cualitativos,
en los cuales las personas mencionaron que realizan la compra de manera habitual, pues

pueden efectuar su compra de manera independiente y sin ningun tipo de imprevisto.

En relacion a la intencién de compra, se puede determinar que es significativo para
la conducta de compra, pues su p-value fue menor a 0.05. Esto guarda relacién con los
resultados cualitativos, en el que los participantes sefialaron que tienen intencién de comprar

durante los siguientes seis meses, esto debido a las festividades como navidad y afio nuevo.
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2. Recomendaciones de la investigacion

En el presente apartado se exponen las recomendaciones segun los objetivos

planteados en la presente investigacion.

En relacion al primer objetivo, se recomienda que, partiendo del modelo de Agudo, se
puedan desarrollar investigaciones en otras categorias de ropa femenina u otro sector, de
manera que se pueda realizar comparaciones con la presente investigacion. Asimismo, se
podria segmentar a una tienda por departamento en especifico, y no abarcar un grupo de
tiendas en el mercado. Esto con el fin de obtener conclusiones en relacién a la compania

estudiada.

Respecto al segundo objetivo, se ha identificado que en el Peru la opinion de otros
consumidores en las distintas plataformas digitales es relevante para las personas al
momento de realizar una compra. Frente a ello, se recomienda que las empresas generen un
plan de accién que busque cuidar la imagen reputacional dentro del ecosistema digital, esto
con la finalidad de que las personas que tengan el interés de comprar ropa casual femenina

por e-commerce, puedan efectuar la transaccién sin amilanarse ante una opinién negativa.

En relacion al tercer objetivo, se observa que dentro del factor influencia social,
algunas personas consideran que la opinién de los influencers afecta en su decision de
comprar ropa casual femenina. Frente a ello, una recomendacién seria realizar mayor
cantidad de publicidad en redes sociales a través de influencers y contratar como

embajadores de marca a las personas que se relacionan con su target.

Asimismo, los compradores de ropa casual femenina por e-commerce perciben cierto
riesgo relacionado al producto. Frente a ello, se presenta una recomendacion en funcién al
focus group, dentro del cual se mencioné que en diversas ocasiones la descripcion y la
fotografia del producto no permitian tener una idea concisa respecto a la prenda y sus
caracteristicas. En esa linea, se sugiere que las tiendas por departamento puedan colocar en
su pagina web, un apartado en la categoria de ropa de mujer en el que se muestre una
descripcién precisa de todas las prendas; y también, comentarios y/o graficas de lo que
piensan los clientes en relacion a sus prendas, esto con la finalidad de que el cliente pueda

tener mejor informacién y poder tomar la decision de comprar de manera mas acertada.

Por ultimo, en relacion al cuarto objetivo, en el cual se identificd que los consumidores
de ropa casual femenina tienen la intencion de incrementar sus compras por e-commerce
durante festividades importantes, como navidad, dia de la amistad, entre otros. Frente a ello,

se recomienda que las tiendas por departamento puedan desarrollar mayor cantidad de
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promociones en dichas fechas, con la finalidad de que las personas puedan efectuar su

compra.
3. Limitaciones

En el desarrollo de la investigacion se observaron una serie de limitaciones, las cuales

se mencionan a continuacion.

En primer lugar, a nivel cuantitativo, si bien los resultados estadisticamente permiten
identificar los factores que intervienen en la adopcion del e-commerce, estos no logran

profundizar el porqué de cada uno de ellos.

En segundo lugar, a nivel cualitativo, el presente estudio se desarrollé mediante un
muestreo probabilistico por conveniencia, lo cual no permite que esta sea representativa de
toda la poblacion. Asimismo, se encontré la limitante de no poder realizar con normalidad el
focus group de forma presencial para el analisis cualitativo. Esto debido al contexto actual
que se presenta respecto a la pandemia de la Covid-19, la cual no permite realizar el trabajo
de campo de manera presencial sin tener riesgos relacionados a la salud. Por ello, se
realizaron los focus group de manera virtual, mediante la plataforma zoom, lo cual no permitio,

de manera clara, observar las reacciones y lenguaje no verbal de los participantes.

En tercer lugar, otra limitante fue que existian fuentes de otros paises con restriccion
monetaria, que, si bien en algunos casos se encontro citas de estos en otras fuentes, hubiera

sido provechoso contar con la fuente original.

Finalmente, en relacion al trabajo de campo, la dificultad que surgi6, fue el no
encontrar publico de todas las edades de manera sencilla y equiparada. Esto debido a que el

rango de edad mas préximo a las investigadoras era entre 18 y 25 anos.
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ANEXOS

ANEXO A: Inventario de ropa femenina en Saga Falabella, Ripley y

Oechsle
Tabla Al: Inventario de ropa femenina en Saga Falabella, Ripley y Oechsle

: TIPO DE
CATEGORIA PRENDA SAGA FALABELLA RIPLEY OESCHLE
Licencias 0 0 65
Polos 1177 1753 432
Casacas Y|348 426 130
chalecos
Chompas 1y | g5g 308 123
sweaters
Poleras Y312 389 48
Ropa casual ooaies
Buzos 0 413 25
Jeans 721 919 122
Joggers 879 0 0
Fald_as, shorts y 1581 99 27
capris
Conjuntos 0 99 20
Porcentaje 41,70% 41,53% 36,19%
Ropa de bafio,
Ropa de bafio bikinis y salidas | 233 351 25
de playa
Porcentaje 1,71% 3,31% 0,91%
Ropa deportiva Ropa deportiva | 1160 1898 228
Porcentaje 8,52% 17,89% 8,32%
Ropa interior Lenceria y ropa
pijamas interior 2583 2027 929
Porcentaje 18,98% 19,11% 33,89%
Blusas 3139 694 321
Pant_alones A 615 127
leggins
Ropa formal i
P Vestidos Y708 618 82
enterizos
Abrigos y blazer | 112 0 37
Porcentaje 29,09% 18,16% 20,69%
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ANEXO B: Cuestionario de la investigacion

Encuesta sobre la compra de ropa casual femenina por e-commerce de tiendas por departamento en Lima Metropolitana
iHola!
i

Somos Andrea Calixto y Angie Huaccha, estudiantes del iltimo ciclo de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad
Catolica del Peru. La presente encuesta forma parte del trabajo de investigacion que venimos realizando para obtener el grado de licenciatura, el
cual esta siendo asesorado por la profesora Roxana Franco. El objetivo de la investigacion es identificar los factores que intervienen en la adopcién
del e-commerce por parte de los consumidores de ropa casual femenina en tiendas por departamento de Lima Metropolitana. Los resultados se
podran visualizar en el repositorio de tesis una vez que se apruebe la tesis. Cabe sefialar, que el desarrollo de la tesis no conlleva riesgos y los
datos proporcionados se trataran de manera confidencial, inicamente para propdsitos académicos

Le pedimos responder con la mayor sinceridad posible y agradecemos por el tiempo que esta invirtiendo al responder esta encuesta.

Correo:
(Autoriza el uso de la informacion brindada para los fines mencionados?
e Si
e No
(Ha comprado ropa casual femenina por e-commerce en Saga Falabella, Ripley y/o Oechsle durante el ultimo afio?
e Si
e No

Datos Generales

Sexo
e  Mujer
e Hombre
Edad

18 a 25 afios

26 a 35 afos

36 a 45 afos

46 a 55 afios

56 a 65 afios

Mas de 65 afios

Zona de Residencia

Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)

Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras)

Zona 3 (San Juan de Lurigancho)

Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)

Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Chosica, San Luis, El Agustino)
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina)

Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)

Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla)

Compra de ropa casual femenina

(En qué tienda por departamento comproé?
e Ripley
e  Oechsle
e  Saga Falabella

Usualmente, ;Qué tipo de ropa casual compra?
e  Polos

Jeans

Poleras y Hoodies

Joggers

Faldas, shorts y Capris

Chompas y sweaters

Casacas y chalecos

Buzos

Conjuntos

(Considera que su compra por e-commerce de ropa casual femenina en las tiendas por departamento increment6 debido al COVID-19?
e Si
e No
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ANEXO C: Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla C1: Matriz de operacionalizacién de variables

FACTORES

Expectativa
de esfuerzo

EE1

VARIABLES |
Me permite de manera sencilla que la plataforma haga lo que yo le indique

EE2

Es un proceso de compra claro y comprensible

EE3

No me supone un gran esfuerzo

EE4

Es facil adaptarme a la plataforma

Expectativas
de
rendimiento

ER1

Mejora el rendimiento de mi compra

ER2

Mejora la eficacia de mi compra

ER3

Es muy util

ER4

Me aporta un gran valor

ER5

Me reporta ventajas respecto a la compra tradicional

Influencia
Social

1S1

Las personas que son importantes para mi (familia, amigos, entre otros)
consideran que deberia comprar ropa casual femenina por e-commerce en
las tiendas por departamento por e-commerce

IS2

Otras personas cuyas opiniones valoro, consideran que deberia comprar
ropa casual femenina por e-commerce en las tiendas por departamento por
e-commerce

Motivaciones
hedoénicas

M1

Es divertido para mi

M2

Es placentero para mi

M3

Es muy entretenido para mi

Condiciones
facilitantes

CF1

Al comprar por e-commerce tengo control sobre todo el proceso

CF2

Puedo realizar una compra por e-commerce razonablemente bien por mi
cuenta.

CF3

Puedo realizar una compra por e-commerce incluso aunque no haya nadie
cerca para ayudarme

CF4

Dispongo de los recursos para comprar por e-commerce (acceso a Internet,
tarjeta de crédito u otros medios de pago, etc.)

CF5

Tengo el conocimiento necesario para comprar por e-commerce

CF6

Cuando compro por e-commerce hay alguien que me puede ayudar cuando
tengo dificultades con el sistema

CF7

Hay un servicio de ayuda disponible en el proceso de compra por e-
commerce

Confianza
percibida

CP1

La plataforma de e-commerce es de confianza

CP2

La plataforma de e-commerce cumple sus promesas y compromisos.

CP3

La plataforma de e-commerce tiene las mejores intenciones.

CP4

La plataforma de e-commerce tiene la capacidad de proporcionar un buen
servicio

CP5

Creo que no surgiran problemas imprevistos al realizar una compra por e-
commerce

CP6

Creo que la tecnologia es adecuada para realizar una compra por e-
commerce

CP7

Confio en que la tecnologia que usan los proveedores de e-commerce
funcionara adecuadamente

CP8

El uso de la plataforma como medio de compra me inspira confianza
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Tabla C1: Matriz de operacionalizacion de variables (continuacion)

FACTORES

VARIABLES

R1 | Es arriesgado
R2 |Hay una gran incertidumbre
. R3 | No es seguro hacer pagos
psrlgisb%go R4 | Resulta arriesgado usar medios de pago
R5 | Resulta arriesgado aportar mi informacién personal
R6 | Pone en riesgo mi privacidad
R7 | Me arriesgo a no comprar a los precios mas bajos
RP1 | Recibir una prenda que no encaje con la descripcion
i RP2 | Que la prenda recibida tenga desperfectos
Riesgo de — X .
producto RP3 | Que la prenda reC|b|d§ no .cumplg con mis expectativas
RP4 | Que la prenda sea de inferior calidad
RP5 | Que la prenda sea entregada fuera del plazo establecido
IC 1 Tengo intencion de comprar ropa casual femenina por e-commerce en
Intenciéon de tiendas por departamento
Compra IC2 Probabilidad de compra de ropa casual femenina por e-commerce dentro de
tiendas por departamento
Me considero un comprador habitual de ropa casual femenina por e-
Conducta de cct commerce en las tiendas por departamento
compra cC2 Frecuencia de compra de ropa casual femenina por e-commerce en las

tiendas por departamento
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ANEXO D: Guia de Focus Group

GUIA DE FOCUS GROUP

[. Presentacion

Buenas noches. Somos Andrea Calixto v Angie Huaccha, alumnas de la Facultad de
Gestion en la PUCP y, como se les comentd por correo, el propdsito de este focus group
es para la investigacién gue wvenimos desarrollando para obtener la licenciatura. El
objetiva del trabajo es conocer los motivos que los llevan a comprar ropa casual femenina
por e-commerce dentro de las tiendas por departamentao.

Recordarles gue este e= un didlogo entre todos, el cual toda respuesta es aceptada, por
ello sientanse libres de brindar su opinidn sobre el tema. Asimismo, sefialar que durants
el focus habra algunas dinamicas, esto con la finalidad de mantener la atencidn, Por otro
lado, agradeceriamos que sus celulares estén en vibrador y tengan sus camaras
encendidas durante el proceso.

Antes de empezar a grabar nos gustaria contar con su consentimiento, por ello, si
alguien no esta de acuerdo puede mencionarlo a través del micréfono.
(Gracias

Il. Dinamica "Rompe hielo™

Para comenzar, les mostraremos una serie de cartas, las cuales contienen una serie de
preguntas, que seran elegidas por ustedes al azar. Esta dinamica tiene como finalidad
conocernos mejor. Bueno, comencamaos!!

ll. Factores en base al modelo

Como recordatorio, debido a que ustedes ya han comprado en estas plataformas, les
maostraremos los e-commerce de las 3 tiendas por departamento del presente estudio (Se

muestra las plataformas e-commerce de Saga Falabella, Ripley v Oechsle).
Expectativa de Esfuerzo (EE)

» En relacidn a la expectativa de esfuerzo jQue opinas sobre la plataforma®?

» i(lué opinas sobre el proceso de compra de ropa femenina por e-commerce?
Expectativa de Rendimiento (ER)

» En relacion al rendimiento ;Que puede opinar sobre comprar ropa por
e-commerce?

» i Prefiere comprar ropa casual por e-commercea o en tienda fisica?;, Por que?
Influencia Social (I5)

» iConsidera que hay personas que influyen en su compra de ropa casual por

e-commerce? ;Por qué?
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Motivaciones Hedonicas (M)

» En relacion a las motivaciones heddnicas que hacen relacidn a las motivaciones
intrinsecas del individuoe tales como el placer, diversion y gozo. ; Qué opina sohre

comprar ropa casual femenina por e-commerce?
Condiciones Facilitantes (CF)

e ;Considera que al momento de realizar una compra lo puede hacer por su propia
cuenta? En caso la respuesta sea afirmativa jPor qué?. En caso de que sea
negativa ;Por qué motivos necesita ayuda?

» ;Dispone de recursos para realizar su compra de ropa casual femenina por
g-commerce?

Confianza Percibida (CP)

» [Enrelacion a la confianza, ; Que opina sobre la compra de ropa casual femenina
por ecommerce en las tiendas por departamento?
» ;Considera que la tecnologia es adecuada para realizar una compra por

e-commerce? jPor que?
Riesgo Percibido (R )

» [n relacion al proceso de compra, jConsideras que comprar por e-commerce

conlleva algun tipo de riesgo?
Riesgo de producto (RP)

» En relacion a la prenda casual femenina ;Consideras que comprar por

e-commerce conlleva algun tipo de riesgo?
Intencion de Compra (IC)

» ;Tiene pensado comprar ropa casual femenina por e-commerce en tiendas por

departamento durante los proximos 6 meses?
Conducta de Compra (CC)

» Se consideran compradores habituales de ropa casual femenina por e-commerce

en las tiendas por departamento. amix tu dices lo del sorteo?

Bueno eso seria todo. Les agradecemos por haber sido parte de nuestro focus group, y

aportar a nuestra investigacion.
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ANEXO E: Nivel de Fiabilidad del Modelo inicial

Tabla E1: Nivel de Fiabilidad del Modelo inicial

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach ba;ada en N de elementos
elementos estandarizados

0.911 0.911 45

118



ANEXO F: Relaciones entre las variables observadas
Tabla F1: Relaciones entre las variables observadas del Modelo Inicial

Relacion Estimacion

EE4—EE 1

EE3—EE 1.044 0.071 14.671 b
EE2—EE 0.832 0.063 13.276 o
EE1—EE 0.288 0.064 4.478 o
ER5—ER 1

ER4—ER 0.958 0.073 13.059 i
ER3—ER 0.923 0.069 13.385 i
ER2—ER 1.165 0.075 15.525 o
ER1—ER 1.084 0.075 14.373 ok
IS2IS 1

IS1IS 1.502 0.448 3.354 ok
M3—M 1

M2—M 1.075 0.039 27.703 ok
M1—M 1.045 0.041 25.675 ok
CF7—CF 1

CF6—CF 0.905 0.154 5.867 ok
CF5—CF 1.209 0.139 8.69 ok
CF4—CF 1.272 0.149 8.544 ok
CF3—CF 1.315 0.149 8.807 ok
CF2—CF 1.082 0.132 8.171 ok
CF1<CF 0.65 0.103 6.32 ox
CP8—CP 1

CP7—CP 1.107 0.046 24.165 ox
CP6—CP 1.004 0.048 21.137 ok
CP5—CP 0.925 0.056 16.407 o
CP4—CP 0.906 0.043 20.886 o
CP3—CP 0.871 0.048 18.063 o
CP2—CP 0.931 0.049 19.07 o
CP1—CP 0.896 0.047 19.137 e
R7—R 1

R6—R 1.307 0.121 10.771 b
R5—R 1.44 0.128 11.215 b
R4—R 1.503 0.127 11.798 o
R3—R 1.348 0.118 11.38 o
R2—R 1.209 0.116 10.442 el
R1<R 1.215 0.118 10.271 el
RP1—RP 1

RP2—RP 1.082 0.067 16.238 e
RP3—RP 1.074 0.061 17.61 o
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Tabla F1: Relaciones entre las variables observadas del Modelo Inicial (continuacion)

Relacion Estimacion S.E ‘ C.R P-Value ‘
RP4—RP 0.943 0.07 13.483 o

RP5—RP 0.841 0.087 9.624 o

IC1<IC 1

IC2IC 1.048 0.069 15.234 o

CC1<CC 1

CC2CC 0.316 0.057 5.536 b
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ANEXO G: Relaciones entre las variables observadas del Modelo
Ajustado

Tabla G1: Relaciones entre las variables observadas del Modelo Ajustado

Relacién ‘ Estimacion

ER5+—ER 1

ER4—ER 0.958 0.073 13.075 o
ER3+—ER 0.923 0.069 13.402 o
ER2+—ER 1.164 0.075 15.535 o
ER1—ER 1.083 0.075 14.374 o
IS2IS 1

IS1IS 1.56 0.481 3.24 0.001
M3+—M 1

M2—M 1.075 0.039 27.683 o
M1<—M 1.045 0.041 25.678 o
CF7CF 1

CF6«CF 0.906 0.154 5.864 o
CF5CF 1.21 0.139 8.682 o
CF4CF 1.273 0.149 8.536 o
CF3«CF 1.316 0.15 8.8 o
CF2CF 1.083 0.133 8.166 o
CF1<CF 0.651 0.103 6.318 o
RP1—RP 1

RP2—RP 1.083 0.067 16.233 o
RP3—RP 1.075 0.061 17.603 o
RP4—RP 0.943 0.07 13.479 ox
RP5—RP 0.842 0.087 9.633 o
IC1IC 1

IC2+IC 1.045 0.067 15.65 o
CC1<CC 1

CC2~CC 0.318 0.055 5.736 o
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ANEXO H: Efecto Indirecto del Factor Condiciones Facilitantes

Tabla H1: Efecto Indirecto del Factor Condiciones Facilitantes

Indirect Effects
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ANEXO I: Relaciones entre las variables observadas del Modelo

Final
Tabla I11: Relaciones entre las variables observadas del Modelo Final

Relacién Estimacion

ER5 —<ER 1

ER4 —ER 0.936 0.067 13.938 i
ER3 «—ER 0.923 0.063 14.69 i
ER2 —ER 1.021 0.069 14.726 i
ER1 —ER 0.921 0.072 12.859 i
IS2 IS 1

IS1 IS 1.582 0.526 3.01 0.003
M3 —M 1

M2 «—M 1.075 0.039 27.677 i
M1 «—M 1.045 0.041 25.679 o
CF7 —CF 1

CF6 —CF 0.908 0.094 9.605 o
CF5 «CF 1.247 0.16 7.779 i
CF4 —CF 1.264 0.167 7.556 i
CF3 «CF 1.491 0.194 7.688 i
CF2 «<CF 1.186 0.168 7.072 i
CF1 «CF 0.719 0.118 6.068 i
RP1 «—RP 1

RP2 —RP 1.083 0.067 16.231 i
RP3 «—RP 1.075 0.061 17.605 i
RP4 —RP 0.943 0.07 13.478 el
RP5 «—RP 0.842 0.087 9.632 e
IC1 «IC 1

IC2 —IC 1.046 0.067 15.54 e
CC1 —CC 1

CC2 —CC 0.318 0.056 5.701 i
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