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RESUMEN 

 

La actitud de compra del consumidor ha sido un tema de gran importancia para las 

organizaciones, ya que, aquellas que logran captar las necesidades y deseos del 

consumidor son las que logran posicionarse en el mercado. El presente estudio tuvo como 

objetivo determinar cuál es la actitud de compra online del consumidor de ropa en la ciudad 

de Quito enfocándose en los riesgos y ventajas percibidas. Esta investigación se basó en 

tres constructos, riesgo, ventajas y actitud, mismas que se formaron a partir de factores 

con sus ítems correspondientes para poder determinar la actitud de compra del 

consumidor. El estudio fue de tipo cuantitativo, de alcance correlacional-descriptivo.  La 

información fue recolectada mediante cuestionario online a 267 personas en la ciudad de 

Quito. Así también, el estudio fue no experimental transversal, los hallazgos fueron 

presentados mediante la estadística descriptiva utilizando gráficos y tablas. Los datos más 

representativos fueron de personas entre los 21 y 44 años pertenecientes a la generación 

Y, mayormente con estudios de tercer nivel con ingresos de menos de $400 a $800 

mensuales, siendo solteros y residiendo en el sector norte de la ciudad de Quito. Así en 

cuanto a su actitud de compra estos presentan una mayor actitud de compra online debido 

a las ventajas percibidas y por otro lado pese a los riesgos percibidos su actitud es positiva 

hacia las compras online. También se planteó estrategias para el diseño de plataformas 

para compras online de ropa.   

 

Palabras clave: Actitud, Riesgo, Ventajas, Online, Estrategias, Diseño  
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ABSTRACT 

 

The consumer's purchase attitude has been an issue of great importance for organizations, 

since those that manage to capture the needs and desires of the consumer are the ones 

that manage to position themselves in the market. The objective of this study was to 

determine the online purchasing attitude of the clothing consumer in the city of Quito, 

focusing on the perceived risks and advantages. This research was based on three 

constructs, risk, advantages, and attitude, which were formed from factors with their 

corresponding items to determine the consumer's purchase attitude. The study was a 

quantitative, correlational-descriptive study. The information was collected through an 

online questionnaire to 267 people in the city of Quito. Also, the study was a non-

experimental cross-sectional study, and the findings were presented by means of 

descriptive statistics using graphs and tables. The most representative data were from 

people between 21 and 44 years of age belonging to generation Y, mostly with third level 

studies with incomes of less than $400 to $800 per month, being single and residing in the 

northern sector of the city of Quito. Thus, in terms of their purchase attitude, they have a 

higher online purchase attitude due to the perceived advantages and on the other hand, 

despite the perceived risks, their attitude is positive towards online shopping. Strategies for 

the design of platforms for online apparel shopping were also proposed.   
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1. INTRODUCCIÓN 

El constante avance de las tecnologías de la información y comunicación (TIC) implica 

modificaciones en la vida social, económica y cultural del hombre (Oliván, 2016). Sobre 

todo, el desarrollo del internet y su poder de penetración en el contexto de la vida social es 

aquel que permite cambiar las relaciones sociales y comerciales en la vida humana, pues 

arrastra a millones de usuarios para poder mediar casi todo tipo de problemas que 

presentan.  (Cañedo, 2004).  

La interacción entre las tecnologías de información y el internet generan entornos virtuales 

donde las relaciones comerciales, sociales y culturales desencadenan intercambios 

comerciales de cualquier índole (Manasía, 2007). De tal modo que, hoy en día a través del 

internet se puede encontrar distintos tipos de productos y servicios debido al incremento 

de negocios en plataformas online (Prashar et al., 2016). En tal sentido, el perfil del 

consumidor online actualmente conoce sus posibilidades y oportunidades de realizar 

compras en este entorno, conoce el lugar de conexión, realiza valoraciones del producto, 

analiza recomendaciones y comparaciones entre varios aspectos que le sirven para la toma 

de decisiones de compra (Mercado et al., 2019).  

Siendo así que, el consumidor online segmentado por generaciones X, Y (millennials), Z y 

las que anteceden a estas, son considerados segmentos particulares debido a que poseen 

sus propias características y rasgos distintivos en cada generación ya sea por su edad, 

género o comportamiento, que los identifica al momento de realizar una compra online 

(Barbery et al., 2018). Y aunque, la adaptación y adopción de nuevas tecnologías por parte 

de estos segmentos ha crecido de forma exponencial, existen ciertos grupos segmentados 

de compradores online, donde se encuentra brechas digitales por diversos factores 

asociados a este entorno (Barroso & de Rebanal, 2019).  

Así, factores como, las percepciones de las ventajas en cuanto a la utilidad de la plataforma 

online, la facilidad de uso y la seguridad de la confianza, son las que resaltan aumentando 

las ventajas de compras online (Chandra & Napitupulu, 2020); por otro lado, los riesgos 

percibidos entendidos como la incertidumbre de resultados negativos en transacciones 

online, destacan a la privacidad y seguridad de la información como factores asociados al 

riesgo del comercio online (D. J. Kim et al., 2008). 

Teniendo así que, las relaciones comerciales a través del internet presentan ventajas y 

riesgos. Los mismos que son percibidos por los consumidores debido a que las ventajas a 
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través de la interacción entre usuarios y plataformas ha permitido realizar transacciones 

exitosas en internet y los riesgos asociados a este entorno han presentado limitaciones 

que impiden la comunicación con el consumidor y por consiguiente ha evitado cualquier 

tipo de relación comercial (Guzmán y Abreo, 2017).  

Por otro lado, debido a la expansión del comercio online varias organizaciones se han visto 

en la necesidad de transitar a este modelo de negocio. Uno de ellos es la industria de la 

moda, que a través de los retails comerciales ha cambiado su forma de comunicación e 

interacción con los consumidores, ya que, la información de productos, marcas, 

promociones, entretenimiento, entre otros ha permitido generar una experiencia de compra 

particular con el consumidor (Matarazzo et al., 2020). 

En este contexto, los retails de moda del mercado ecuatoriano pertenecientes a la industria 

textil representan el 49,40% de la producción manufacturera nacional (Vera et al., 2020). 

Tanto así, que los ingresos generados por las ventas de los retails de moda superan los 16 

800 millones de dólares anuales, manteniendo un porcentaje de crecimiento en ventas de 

1.3% anual lo que implica una evolución estable y grandes oportunidades de crecimiento 

(Líderes, 2019). Además, el consumo de compras online en plataformas nacionales ha 

crecido un 54% en la economía nacional con una tendencia creciente que prevalecerá con 

el pasar del tiempo (El Telégrafo, 2020).  

De la misma manera, los retails de moda en la ciudad de Quito mantienen presencia en 

comparación a otras ciudades. Así, por ejemplo, Etafashion alcanza las 11 tiendas en la 

ciudad de Quito y 21 a nivel nacional (Llerena, 2019); juntándolo con la innovación de su 

canal de ventas online destacan a esto como el pilar fundamental para afianzar su 

estrategia de comunicación con sus consumidores (Calvopiña, 2020). Igualmente, De Prati 

alcanza las 14 tiendas departamentales físicas, con 7 de ellas en la ciudad de Quito 

(Martínez, 2019); puntualizando que las plataformas online de sus tiendas son agiles, 

dinámicas, y sencillas de usar, ya que, estas se adaptan a sus consumidores (De Prati, 

2019). Dicho lo anterior, la concentración de retails comerciales se encuentran en grandes 

ciudades del país, como Quito debido a la evolución de la dinámica comercial que se 

presenta por la expansión de las urbes en las ciudades (Líderes, 2019). 

1.1. Justificación de la investigación 

La actitud de compra que presentan los consumidores ha sido un tema de gran importancia 

para las organizaciones. Aquellas organizaciones que logran posicionarse en el mercado 

son las mismas que logran captar las preferencias del consumidor con atributos atractivos 
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en sus productos o servicios para el segmento en particular que se pretende llegar 

(Belmartino et al., 2016). Por ende, comprender los factores que afectan la actitud de 

compra de los consumidores es estratégico en el ámbito comercial del país, a fin de, 

mejorar las relaciones comerciales y potenciar el crecimiento del sector. 

En  Ecuador, negocios de manufactura como los retails de moda optan por renovar sus 

plataformas de venta para transitar al comercio online con el propósito de afianzar la 

relación con el consumidor (iT ahora, 2019). De ahí que, el éxito de las organizaciones en 

cuanto a la adopción del comercio online viene definido por factores que interactúan de 

manera simultánea e influyen en la intención de compra que presenta el consumidor.  

A su vez, las plataformas online han creado un nuevo contexto del mundo digital. En este 

nuevo canal de venta se han presentado desafíos debido a las distintas percepciones de 

los consumidores. Los riesgos percibidos son mayores en comparación a los canales 

tradicionales (Ramírez & Jiménez, 2013). Las ventajas percibidas funcionan como una 

alternativa que captura los beneficios del canal online vs los canales tradicionales (Amaro 

& Duarte, 2015). 

De tal manera que, estudiar los factores que intervienen en la actitud de compra online 

enfocándose en las ventajas y riesgos que perciben los consumidores ayudará a los retails 

de moda a tener una perspectiva más amplia de lo que el consumidor quiere, obtenida 

desde la experiencia propia, los mismos que servirán para mejorar los canales de venta 

online conforme a los criterios de valoración que presentan los consumidores, para que 

así, organizaciones aparte de los retails de moda interesadas en el comportamiento de 

compra del consumidor online puedan generar ventaja competitiva y mejorar sus 

estrategias para mantener y captar más consumidores de su mercado objetivo.  

Por tal motivo, nace el interés de ahondar en la actitud de compra del consumidor, con el 

fin de minimizar los riesgos percibidos y canalizar estrategias en torno a las ventajas 

percibidas en las compras online. 

1.2. Pregunta de investigación 

Tras la falta de información que existe en torno a la interacción de las plataformas online, 

los retails de moda y la actitud de compra de los consumidores en cuanto a la percepción 

de sus riesgos y ventajas, la presente propuesta plantea dar respuesta la pregunta de 

investigación:  
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¿Cuál es la actitud de compra online que presentan los consumidores de ropa en la ciudad 

de Quito con enfoque en los riesgos y ventajas percibidas? 

1.3. Objetivo general 

Determinar la actitud de compra online que presentan los consumidores de ropa de la 

ciudad de Quito en relación a los riesgos y ventajas percibidas.  

1.4. Objetivos específicos 

• Conocer la diferencia significativa de la actitud de compra online entre géneros en 

la ciudad de Quito. 

• Identificar si existe diferencia significativa entre la actitud de compra online de la 

generación X, generación Y (millennials), generación Z en la ciudad de Quito. 

• Determinar la relación de los riesgos y ventajas percibidos sobre la actitud de 

compra online de los consumidores en la ciudad de Quito. 

• Sistematizar las estrategias para diseño de plataformas de compra online en los 

retails de moda del Ecuador.  

1.5. Hipótesis  

H1. Existe diferencia significativa de la actitud de compras online entre géneros en la ciudad 

de Quito 

H2. Existe una diferencia significativa entre la actitud de compras online de la generación 

X, generación Y (millennials), generación Z en la ciudad de Quito. 

H3. Los riesgos percibidos presentan una relación negativa sobre la actitud de compra 

online. 

H4. Las ventajas percibidas presentan una relación positiva sobre la actitud de compras 

online.  

1.5.1. Marco Teórico 

En el siguiente apartado se presenta la literatura base para entender de mejor manera el 

objeto de estudio, donde se abarca temas desde las plataformas online, la actitud de 

compra del consumidor online, las ventajas y los riesgos que perciben, hasta la actitud de 

compra online por generaciones, los cuales sirven de sustento a la investigación y permiten 

obtener una mejor interpretación de los resultados. 
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1.5.2. Plataformas digitales para compra online en el sector Retail  

Las plataformas digitales en el contexto comercial han tenido grandes avances desde 

algunas décadas atrás de la mano con los inicios del internet, aunque su aparición remonta 

en los años 60, no es hasta los años 90 donde el uso del internet se intensifica y da 

oportunidades al comercio online (Luján, 2002).  En un principio, aparecen las páginas web 

como la primera forma de brindar información al consumidor, hasta que en la actualidad, el 

constante desarrollo de las páginas web depende de la comunicación e influencia que 

tienen con el consumidor, debido a que evolucionan en su interfaz añadiendo beneficios a 

cuestión de la  satisfacción del consumidor (Ramezani & Shokouhyar, 2020). En la tabla 1, 

se detalla las características de la evolución de las páginas web por generaciones: 

Tabla 1 – Evolución de las páginas web  
 

GENERACIÓN AÑOS CARACTERISTICAS 

PRIMERA 1992 – 1994 

• Navegación poco estructurada. 

• Paginas largas, parecen no tener fin. 

• Tiempo de carga rápido. 
• Uso de colores neutros. 

• Texto escrito como en una hoja. 

• Poco uso de enlaces con otras páginas web. 
• Páginas web servían solo de información 

educativa o científica. 

• Pocas empresas poseían páginas web. 

SEGUNDA 1995 – 1996 

• El desarrollo de iconos sustituye las 
palabras. 

• Tiempo de carga lento. 

• Los colores neutros son sustituidos por 
imágenes. 

• Se abre el paso al desarrollo de aplicaciones 
web que acceden a bases de datos.   

• La navegación es en estructura jerárquica a 
partir de una página principal. 

• Aparece tecnología multimedia como 
sonidos e imágenes con la instalación de un 
plug – in.  

TERCERA 1997 - 1998 
 

• Tiempo de carga rápido. 

• Se incorporan principios de usabilidad y 
accesibilidad. 

• Las páginas web de empresas se desarrollan 
para dar identidad a su organización.  
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• Se emplean metáforas y temas visuales para 
atraer y guiar al usuario. 

• La estructura del sitio web toma importancia. 
• Se supone la consolidación de la generación 

de páginas web dinámicas.  

CUARTA 1999 – En 
adelante 

• Se emplea exceso de recursos gráficos. 

• El aumento de ancho de banda permite 
streaming de video y sonido en tiempo real. 

• Se aplica el concepto de experiencia para el 
consumidor al desarrollar las páginas web. 

• Se desarrollan las páginas web a partir de 
base de datos consolidadas. 

• Se emplea tecnología multimedia hasta en el 
último píxel disponible. 

• Se crean sitios web sin la aplicación de tanta 
programación HTML.  

QUINTA Y 

SEXTA 
Actualidad  

• Comunicación sencilla, respuestas 
interactivas. 

• Se crean experiencias con emociones en los 
usuarios. 

• Velocidad de respuesta igual o semejante a 
la de un ser humano. 

• Web sensorial y emotiva que permite medir 
las emociones de los usuarios con su 
interacción. 

• Publicidad en exceso y receptividad de 
informacion. 

• Se incorpora la inteligencia artificial y 
algoritmos complejos. 

• Informacion retroalimentada con la 
interacción usuario – web. 

• Compatibilidad web con otras tecnologías.  
 

Fuente: Elaboración propia con base en  Aquino (2016) y Luján (2002) 
 
Así, en la actualidad, las páginas web funcionan como un canal de intermediación entre el 

consumidor y la entidad comercializadora, donde no solo se presentan características o 

detalles de un producto o servicio, sino la posibilidad de adquirirlos mediante las compras 

online, la cual se enfoca en una experiencia de compra distinta, ya que genera valor 

utilitario, conveniencia, beneficios simbólicos y hedónicos (Willems et al., 2017). Tales 

páginas juegan con la psicología del consumidor, pues la estética que presentan ahora, 

toma valor en la percepción y actitud del consumidor, puesto que, entran a ser 

convenientes, rápidos y baratos convirtiéndolos en una realidad diferente, ofreciendo a los 
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consumidores una muestra del producto visual, lo que da forma a la percepción general de 

lo que se presume adquirir (Ramezani & Shokouhyar, 2020). 

Eventualmente, con el constante avance de la tecnología y la creciente adaptación del ser 

humano a los teléfonos inteligentes, las organizaciones, sin importar su tamaño, se 

adentran en el desarrollo de las páginas web y la tendencia de aplicaciones móviles con 

fines comerciales y publicitarios para atraer nuevos clientes y retener a los ya existentes, 

en este sentido, la aparición de aplicaciones móviles tiende a jugar un papel decisivo en el 

consumidor, dado que, facilita las actividades del comercio offline (tradicional), transitando 

al comercio online de una manera interactiva (Cahyadi, 2020). Al mismo tiempo, las 

aplicaciones se caracterizan por generar cambios a gran velocidad en el entorno que se 

aplique, permitiendo crear relaciones sin contacto, pudiendo así, pedir comida de un 

restaurante, realizar actividades financieras en entidades bancarias, generar ventas e 

ingresos económicos, realizar compras de ropa u otros artículos necesarios y demás, todo, 

sin la necesidad de la presencia física en el lugar  de la operación (Lee & Lee, 2020). 

Así mismo, en el continuo avance de la digitalización y evolución de las aplicaciones 

móviles, Wohllebe et al. (2020), señala valores añadidos que pretenden cubrir dichas 

aplicaciones al ser desarrolladas, encontrando la funcionalidad de estas como un asistente 

digital de compras y tienda online para compras, las cuales presentan una serie de 

elementos como la calidad de la información, calidad del servicio, calidad del diseño del 

sistema y el uso del mismo, lo que contempla la facilidad de adopción de tecnologías para 

consumo de productos o servicios online.  En este sentido, las plataformas digitales para 

compras online en cuanto a las aplicaciones móviles y páginas web son entendidas como 

puntos diferentes. Donde el desarrollo de cada una de las plataformas es distinto en cuanto 

a costos e interfaz, teniendo así, una influencia digital distinta en el consumidor, pues la 

forma de percepción difiere en el uso que plantea el consumidor (Iyer et al., 2018).   

Ahora bien, recientemente la aplicación de realidad aumentada dentro de la plataformas 

digitales estimulan el comercio online de los negocios, gracias a que mejoran la percepción 

actual de la realidad, complementándolas con entradas sensoriales de sonido y video, 

gráficos y datos de GPS, donde la información digital se convierte parte del mundo real 

mejorando y estimulando la percepción del usuario, permitiendo liberarse cada vez más de 

las limitaciones de tiempo y lugar (Dacko, 2017). A la vez que el usuario interactúa con 

estas herramientas, los negocios ahondan aún más en el uso de nuevas tecnologías, 

encontrando así, a la inteligencia artificial como un sustento de respuestas en tiempo real 

a las inquietudes del consumidor,  de ahí que,  para Moriuchi et al. (2020), la inteligencia 
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artificial utiliza chatbots que simulan conversaciones con los humanos, donde este tipo de 

inteligencia se torna atractiva, pues se puede acceder a él las 24 horas del día y los 7 días 

a la semana, donde las respuestas obtenidas van mejorando con el tiempo a través del uso 

de algoritmos de aprendizaje continuo, sirviendo al consumidor como guía, soporte, agente 

de ventas y mucho más.   

Según Ashok y Murugavel (2020), el constante desarrollo de nuevas plataformas online 

sirven de soporte al consumidor para la toma de decisiones de compra, donde cada vez 

más, el rastreo de patrones de compra, los movimientos de compra y otros, son 

almacenados y utilizados a conveniencia de los propietarios de las plataformas  para 

aumentar las actitudes positivas del consumidor hacia las compras online, es decir, 

analizan los datos obtenidos de los consumidores/usuarios de las plataformas digitales, 

para satisfacer continuamente con mejoras adicionales sus necesidades y deseos 

planteados. Siendo así que, la vinculación entre la tecnología y las estrategias 

empresariales promueven el desarrollo de soluciones innovadoras para transferir la 

experiencia de compras offline a las compras online mediante el uso de plataformas 

digitales que implica un proceso de transformación omnicanal  (Cakir et al., 2021). 

1.5.3. Actitud de compra online 

La actitud es la manifestación de los sentimientos internos de una persona que emite su 

opinión favorable o no, su aprobación o desaprobación hacia una situación, persona u 

objeto determinado, tales sentimientos internos condicionan sus actitudes y posteriormente 

su comportamiento hacia él (Fishbein & Ajzen, 1975). A su vez, las actitudes constan de 

tres componentes que plantean dar respuesta al manifiesto actitudinal. En la figura 1 se 

presentan los componentes de la actitud. 
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• El componente cognitivo se relaciona con los pensamientos y las creencias de un 

individuo acerca del objeto planteado de la actitud. 

• El componente afectivo se centra en las emociones y sentimientos respecto al 

objeto de la actitud. 

• El componente conductual se basa en las intenciones o disposiciones a la acción 

de la actitud, determina el comportamiento dirigido al objeto central.  

Teniendo así que, todos los componentes de la actitud tienen inmerso el carácter de acción 

evaluativa hacia el objeto de la actitud. Ahora, en el contexto de las compras online la 

actitud del consumidor viene determinada por las ventajas y riesgos que perciben los 

consumidores al utilizar la red online como medio de compra (Swinyard & Smith, 2003); 

siendo necesario entender las actitudes en primer lugar, puesto que son las que determinan 

el comportamiento del consumidor en el mercado online. 

Investigaciones realizadas sobre la actitud del ser humano por Fishbein y Ajzen señalan 

teorías enfocadas desde la actitud hasta el comportamiento del individuo: 

Figura 1 - Componentes de la actitud 
Fuente: Morales (2007) 
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 1.5.3.1 Teoría de la acción razonada  

Teoría desarrollada por Fishbein y Ajzen en el año de 1975, y posteriormente mejorada por 

los mismos, donde señalan que el comportamiento humano se trata de la relación entre las 

actitudes, intenciones y el mismo comportamiento, los cuales se entrelazan mediante la 

toma de decisiones a nivel conductual (Rodríguez, 2007).   

 

 
 

 
Esta teoría es un modelo de toma de decisiones racional, donde los individuos evalúan las 

actitudes desde las creencias  de su comportamiento establecido (actitud) y a la vez 

piensan lo que otros quieren que realicen en el comportamiento (norma subjetiva), lo que 

dará como resultado mayor motivación (intención) y esto conllevará a que se realice el 

cambio de comportamiento, contemplando en él, los tres componentes de la actitud, 

cognitivo, conductual y afectivo (Fishbein & Ajzen, 1975). Así, esta teoría se enfoca en la 

actitud como la tendencia evaluativa de su comportamiento, resaltando que si las 

evaluaciones son positivas, se tiende a una actitud con comportamiento positivo y todo lo 

contrario para la evaluación negativa  (Pacheco, 2002). 

De la teoría de la acción razonada nace el modelo de aceptación tecnológica que es 

desarrollado por Fred Davis durante los años de 1988 y 1989, este modelo es considerado 

el más influyente y empleado para describir la aceptación de los individuos a las tecnologías 

de información, consta de variables como la utilidad percibida y la facilidad de uso 

percibida, señalando a estas como concluyentes para determinar la intención de un 

individuo para usar plataformas digitales (Lee et al., 2003); mismo que ha sido estudiado 

en diferentes temas relacionados con compradores y posibles compradores en plataformas 

online.  

Figura 2 - Teoría de la acción razonada (TRA) 
Fuente: (Rodríguez, 2007) 
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1.5.3.2 Modelo de aceptación tecnológica  

De acuerdo a Davis et al. (1989), este modelo explica las causas relacionadas con variables 

externas que permiten la aceptación de las tecnologías por los usuarios, influyendo de 

manera directa en la facilidad de uso percibida y la utilidad percibida, teniendo cambios de 

forma indirecta en la actitud hacia el uso de tecnologías, la intención conductual para el 

uso y posteriormente la conducta de uso real de las tecnologías. El modelo de aceptación 

tecnológica se puede observar en la figura 3.  

 

 
 

 
En la figura anterior, el autor da a conocer que el propósito principal a través del modelo 

es identificar como las actitudes pueden afectar la aceptación y uso óptimo de plataformas 

digitales dentro de cualquier contexto, tomando como medida la satisfacción de los 

usuarios, manteniendo las variables principales actitud e intención de la teoría de la acción 

razonada (López-Bonilla & López-Bonilla, 2011). En este panorama, la actitud de los 

consumidores hacia las compras online se considera como antecedente a un determinado 

espacio en la red y de su actitud hacia cierta marca o empresa que se ha evaluado de 

manera general o global por parte del consumidor dentro de este medio, los cuales se han 

visto afectados por condiciones externas e internas del individuo (Rojas et al., 2009).  

En consecuencia, la actitud de un consumidor hacia el internet viene determinado por las 

actitudes manifestadas en los componentes cognitivo, afectivo y conductual, esta relación 

evalúa las ventajas y riesgos que perciben en la red online, lo que aumenta o disminuye 

las posibilidades de cambio de constructo hacia las compras online (Villa et al., 2018). 

1.5.4. Riesgos percibidos en compras online 

En el ámbito de las compras online el riesgo percibido por parte de los consumidores se 

entiende como la probabilidad de obtener resultados negativos entre la interacción 

Figura 3 - Modelo de aceptación tecnológica (TAM) 
Fuente: Davis et al. (1989) 
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consumidor - plataforma (Forsythe & Shi, 2003). Igualmente, Forsythe et al. (2006), define 

al riego en las compras online como la percepción subjetiva  del consumidor ante una 

posible pérdida como resultado de comprar a través de este medio. 

Varios estudios señalan al riesgo percibido en diferentes aspectos como: riesgo financiero, 

riesgo de desempeño del producto, riesgo psicológico, riesgo social, riesgo físico y riesgo 

de pérdida de tiempo (Chu & Li, 2008); además de riesgos como: miedo a realizar las 

compras online, problemas presentes en este tipo de compras, orientación hacia las 

compras tradicionales y no saber cómo realizarlas. Estas últimas variables fueron 

estudiadas en la escala de estilos de vida “life style” por Swinyard y Smith (2003), donde 

identifican a los consumidores en diferentes segmentos de acuerdo a los riegos percibidos 

encontrados al usar plataformas digitales como medio de compra online. En la siguiente 

tabla se contextualiza las definiciones de los riesgos mencionados con anterioridad.  

Tabla 2 - Dimensiones de los riesgos percibidos 

TIPO DE RIESGO PERCIBIDO 
DEFINICIÓN EN EL CONTEXTO DEL RIESGO 

PERCIBIDO 

Riesgo financiero 
Posibilidad de perder dinero en la transacción 
online al proporcionar información financiera 
como las tarjetas de crédito y derivados.  

Riesgo de desempeño del producto 

Se presenta cuando las expectativas del 
consumidor ante el producto no son las que se 
esperaban, el producto no funciona como se veía 
en el medio online. 

Riesgo social 

Se entiende como la perdida subjetiva cuando el 
producto no es apreciado por el consumidor, su 
círculo familiar y social, por lo cual pierde valor y 
se lo minimiza. 

Riesgo físico Se presenta cuando el producto seleccionado 
puede dañar físicamente al consumidor. 

Riesgo de pérdida de tiempo 

Se relaciona con la dificultad de navegar en 
internet, probabilidad de perder tiempo en buscar 
el producto y también se relaciona con los 
posibles retrasos en las entregas del producto. 
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Riesgo psicológico 
Se lo considera cuando la percepción del 
producto no satisface la imagen del consumidor 
o la percepción de sí mismo con su uso. 

Miedo a realizar compras online 
Entendido como la realización de acciones 
erróneas por falta de conocimiento de la 
plataforma digitales e instrucción personal.  

Orientación a las compras 

tradicionales 

Ruptura del orden del proceso de decisión de 
compra en el canal offline vs el online. 

Desconocimiento de cómo hacer 

compras online 

Falta de conocimiento o experiencia para realizar 
adquisiciones en la red online.  

Fuente: Elaboración propia con base en Chu & Li (2008) y Swinyard & Smith (2003) 

De igual manera, en el entorno de los riesgos percibidos por el consumidor en las compras 

online, se añaden dos factores principales: la privacidad de la información y la seguridad 

en las transacciones, siendo así que, Chu y Li (2008), definen al riesgo de la privacidad de 

la información como la instancia en la que se revela información personal, donde los datos 

utilizados no son estrictamente en lo necesario como para completar la transacción, sino 

que son almacenados y usados para otros aspectos sin el consentimiento del consumidor, 

con respecto al riesgo de seguridad en las transacciones, este está relacionado con el 

riesgo financiero en cuanto a que la información de tarjetas de crédito u otra información 

financiera sea revelada inapropiadamente y esta se encuentre ante posibles amenazas o 

peligros que afectan la confidencialidad, autenticidad, control y disponibilidad de acceso a 

las transacciones online. 

De esta manera, los riesgos se presentan como desventajas en las compras online, debido 

a que, si se presenta un fallo en el proceso de compra online, este viene a ser el principal 

motivo de la pérdida de un cliente, pues el riesgo que se asume al encontrar fallos afecta 

la percepción del consumidor en las compras online, ya que se pone en manifestó la calidad 

de las plataformas digitales para compras online (Pascual del Riquelme Martín et al., 2013) 

y se asume que el consumidor online percibe que corre más riesgo al comprar de manera 

online vs offline (Forbes et al., 2005). 

A pesar de que los sitios de compra online, protegen sus plataformas digitales, eso no deja 

de lado, la posible filtración de piratas informáticos, hackers, virus y otros que pueden crear 

incertidumbre en el consumidor debido a las acciones negativas ocasionadas por los 

mismos en este comercio (Chu & Li, 2008); además, el intercambio comercial online 
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siempre está ligado a entregar información personal lo que genera preocupación por su 

seguridad y privacidad, suscitando percepciones negativas que limitan el desarrollo del 

comercio online (Castañeda & Montoro, 2005). 

A su vez, existen consumidores que son adversos al riesgo, pues los riesgos que perciben 

de forma habitual limitan el comercio online y se entiende que nunca comprarían por este 

medio, en igual forma, existen consumidores que han percibido riesgos en las compras 

online, lo que ha ocasionado una reducción en sus compras futuras (Chu & Li, 2008). En 

este sentido, el riesgo que perciben los distintos consumidores se refiere a los aspectos 

positivos o negativos que se asigna al riesgo en cada opción al momento de determinar su 

deseabilidad de adquisición (Ramírez & Jiménez, 2013).   

Aspectos como la ausencia del contacto físico, el escaso conocimiento del consumidor de 

los agentes que intervienen en el comercio online, procesos técnicos de software que 

sustentan la compra online, aumentan el riesgo de privacidad e inseguridad que percibe el 

consumidor (Flavián & Guinalíu, 2007); y a pesar de que el riesgo siempre estará presente, 

incluso desde antes que el consumidor elija el producto y el canal de compra, no conocerá 

con seguridad si dichos elementos le proporcionaran los objetivos perseguidos, lo que le 

conlleva a que su decisión elegida no pueda ser satisfecha (Sánchez & Montoya, 2016).  

En definitiva, dentro de las compras online la cantidad de riesgo percibido aumenta, pues 

se tiene que proporcionar información personal necesaria como dirección, número de 

teléfono, datos de tarjeta de crédito, ente otros, para que la transacción sea procesada, por 

lo que los consumidores se encuentran más reacios a este medio debido a las posibles 

pérdidas que se pueden obtener de las decisiones que se toma en ciertos contextos 

diferentes o nuevos, caso contrario que en las compras offline (tradicionales) los 

consumidores pueden estar en las instalaciones físicas de la tienda, pueden tocar, sentir, 

probar el producto antes de comprarlo lo que hace que el riesgo percibido se reduzca 

(Flavián & Guinalíu, 2007); considerando que cada situación de compra constituye una 

nueva experiencia que lleva asociado su correspondiente riesgo a dicha acción (Sánchez 

& Montoya, 2016). 

1.5.5. Ventajas percibidas en compras online  

Las ventajas percibidas por los consumidores en el entorno de las compras online son 

entendidas como los beneficios captados al utilizar plataformas digitales como medio de 

compra (Rojas et al., 2009). En este sentido, existen variables como: la oferta de los 

productos, que hace referencia a la variedad de productos que se puede acceder en el 
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medio online, la rapidez, que es entendida como la facilidad de encontrar con un solo click 

distintos productos o servicios navegando de manera online, la flexibilidad de horarios, 

captada como la disponibilidad de las plataformas digitales para compras online durante 

todo el año, las 24 horas del día y los 7 días a la semana, la comodidad, que hace referencia 

a poder adquirir un producto desde la comodidad del hogar o en cualquier lugar donde se 

encuentre, y otra variable como el precio, donde se hallan ofertas, descuentos y demás, a 

bajos precios, solo si la compra es de manera online, lo que incentiva al consumidor a 

adquirir un producto o servicio (Jiménez & Martín, 2007).  

Además de estas variables, se encuentra el constructo de la confianza percibida en las 

compras online, el cual ha sido tema de varios estudios donde se señala que el deseo de 

comprar online viene dado por la confianza que es vista como un todo hacia este medio, 

donde el tiempo y la experiencia online acrecientan la confianza, aliviando la preocupación 

hacia el uso de plataformas digitales para compras online (Ruiz et al., 2007). Similarmente, 

Wang y Emurian (2005) mencionan que la confianza tiende a ser subjetiva por parte del 

consumidor, donde no se sabe con exactitud a que nivel de confianza es que el consumidor 

puede realizar una transacción online, tomando en consideración que los consumidores 

presentan diferentes actitudes hacia las plataformas digitales.  

A la vez, la actitud hacia la confianza percibida que presenta un consumidor se ha 

conceptualizado en 5 principios: el diseño de la plataforma digital, la política sobre la 

información personal, permitir al consumidor acceder a sus datos personales, el mismo 

hecho de generar seguridad en la plataforma e indicar al consumidor si su datos serian 

usados para otros contextos (Rojas et al., 2009); aunque estos principios sean 

considerados, la confianza percibida siempre estará sujeta al consumidor en sus diferentes 

escenarios y contextos, lo que cambiará la magnitud de ver a la confianza como una ventaja 

en las compras online, pues se convierte en una estrategia fundamental para afrontar un 

futuro incierto e incontrolable (Wang & Emurian, 2005).   

Por otro lado, en el estudio del modelo de aceptación tecnológica (TAM) se señalan dos 

variables que son: la facilidad de uso percibida, definida como el mínimo grado de esfuerzo 

que emplea el consumidor en las plataformas digitales, y la utilidad percibida, entendida 

como el rendimiento en relación al uso que platea el consumidor frente a las diferentes 

plataformas digitales existentes (Davis et al., 1989). Así, en este modelo, estas variables 

son percibidas como ventajas del uso de las plataformas online, donde la actitud percibida 

por el consumidor está sujeta al rendimiento y desempeño recibido (Villa et al., 2018). 
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Ahora bien, en tiempos más recientes se ha mencionado una variable que tiende a ser una 

ventaja, denominada shopping enjoyment (disfrute de las compras), donde su concepto es 

detallado como el grado en el que el consumidor percibe las compras online agradables, 

disfruta la experiencia de comprar de manera online, dado que refleja sus emociones 

asociadas al uso de plataformas digitales, mismas que puede ser una motivación intrínseca 

de los consumidores, para aceptar de mejor manera dichas plataformas para compras 

online (Cai & Xu, 2006).  

De ahí que, las ventajas percibidas en las compras online se afirman como los beneficios 

que percibe el consumidor, ya que, mejora su comportamiento de compra a partir de la 

transición al modelo online, donde mientras el consumidor perciba más beneficios 

relacionados en las compras online, es más probable que se realicen transacciones online, 

puesto que, el beneficio percibido proporciona un incentivo importante parta realizar 

compras en este medio (Kim et al., 2008).  

1.5.6. Actitud de compra online por generaciones  

En el entorno para las compras online se presenta una cantidad inmensa de consumidores 

con características distintas en cuanto a edad, género, estatus social, ingresos 

económicos, educación, entre otros, variables reconocidas dentro de la segmentación 

sociodemográfica, donde se ha evidenciado, que este tipo de segmentación tiene una 

estrecha relación con la actitud hacia las compras online (Bravo, 2014). En los diferentes 

segmentos de compradores, la literatura del marketing ha definido a estos por 

generaciones, encontrando así, a los baby boomers, la generación X, la generación Y, y la 

denominada generación Z, que ha sido la última estudiada en los temas de marketing, 

aunque pareciera muy similar a la generación Y, presenta sus características y rasgos 

diferenciadores como todas sus antecesoras (Kotler & Armstrong, 2013). Para el presente 

estudio se toma en cuenta a las generaciones, X, Y, y Z pues se considera que estas están 

relacionadas en gran manera con la red online. En la siguiente tabla se detallan 

características relevantes de cada una de las generaciones. 

Tabla 3 - Características Generacionales X, Y, y Z 

GENERACIÓN CARACTERÍSTICAS 

Generación X 
• Nacidos entre los años 1965 y 1976 

• Son ignorados como consumidores 
potenciales. 
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• Son, menos materialistas, valoran 
la experiencia y no la adquisición. 

• Son un grupo más escéptico. 
• Investigan los productos a 

profundidad antes de considerar su 
compra. 

• Cuentan con un alto nivel de 
estudios y alto poder adquisitivo. 

• Gastan el 50% de sus ingresos en 
ropa y 27% en entretenimiento. 

Generación Y o Millennials 

• Nacidos entre los años 1977 y 2000 

• Son una generación con restricción 
financiera. 

• Pese a sus restricciones financieras 
son un mercado numeroso y 
atractivo para el futuro. 

• Tienen absoluta fluidez y 
comodidad con la tecnología.  

• Están al tanto de las computadoras, 
celulares, iPod y todo tipo de 
aparatos electrónicos. 

• Tienden a comunicaciones 
onmicanal, donde ellos buscan la 
información y no esperan que 
llegue a ellos. 

• Para llegar a ellos se requiere un 
enfoque creativo dentro del 
marketing. 

Generación Z o Zillennials 

• Nacidos después del año 2001 
• Denominados nativos tecnológicos. 

• Su relación con medios digitales y 
redes sociales es innata. 

• Altamente consumistas online. 

• Poseen escazas habilidades 
interpersonales, prefieren la 
interacción virtual. 

• Impacientes y buscadores de 
información 100% online.   

Fuente: Elaboración propia en base a Kotler & Armstrong (2013) y Lara & Ortega (2016) 

Si bien es cierto las generaciones no tienen definida una fecha exacta, se ha considerado 

la segmentación en base a Kotler y Armstrong y Lara y Ortega, mismas que fueron 
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descritas las características en la tabla anterior. Así mismo, Ladhari et al. (2019), señala 

que es preferible segmentar por generaciones, debido a que dentro de una generación se 

comparten mismas experiencias, valores, prioridades, actitudes y comportamientos que 

son similares a lo largo de su etapa. Así, en este entorno, la actitud de compra online no 

es un tema de análisis a nivel general sino generacional donde cada una de las 

características presentes en cada generación forman parte del poder adquisitivo dentro de 

su comportamiento, debido al juego de variables internas y externas que presentan cada 

uno (Barbery et al., 2018).  

1.5.6.1. Actitud de compra online Generación X 

A pesar de que esta generación no nació con la era digital en la mano, actualmente 

presentan una mayor experiencia con las computadoras y adopción de teléfonos móviles, 

lo que ha generado una gran importancia del internet en su vida cotidiana, aunque son muy 

educados y enfocados, tienden a ser pesimistas, escépticos y desilusionados (Knezevic et 

al., 2020); razón por la cual su actitud hacia las compras online se basan en la cautela, el 

ahorro cuando se trata de dinero, además de las experiencias de otras personas, debido a 

que su mayor preocupación en las compras online es la estafa, riesgo asociado a sus 

finanzas (Barbery et al., 2018). 

Así mismo, debido a la aparición de la tecnología en su edad adulta, la generación X hace 

compras online a menudo como medio de relajación, ya que su exposición online no se 

centra en la diversidad para la adquisición sino en la experiencia captada por el 

consumidor, tanto así que, la publicidad que emiten las plataformas digitales, en muchos 

de los casos son ignoradas, pues las experiencias de otros en este medio, toma más 

importancia en su motivación hacia las compras online que la publicidad (Dabija et al., 

2018). Razón por la cual, la comunicación entre las plataformas digitales y la generación X 

para compras online es realizada con sinceridad, con un enfoque abierto, son participes 

mediante comentarios y se basan en los hecho directos (Knezevic et al., 2020).   

1.5.6.2. Actitud de compra online Generación Y 

Generación independiente y autosuficiente, tienden a ser innovadores por naturaleza, 

primeros en adoptar nuevos productos sin miedo a estar expuestos en la red online, a 

menudo son definidos como compradores sofisticados, pues están muy orientados en el 

consumo online, le gusta el materialismo, son el mercado potencial perfecto para marcas 

reconocidas (Ladhari et al., 2019); esta generación se encuentra muy activa en internet, 

donde acceden a plataformas digitales para realizar diferentes actividades como el 
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consumo de contenido, entretenimiento, adquisición de productos o servicios, entre otros, 

motivo por el cual, su adopción a este medio se debe a su cualidad multitasking, entendida 

como la capacidad para poder realizar varias actividades simultáneamente, lo que los 

convierte en consumidores rápidos y eficientes (Barros et al., 2020).  

En igual forma, la generación Y, y su relación con las compras online viene determinado 

por las actitudes que presentan, ya que, de acuerdo a Ladhari et al. (2019), esta generación 

utiliza las plataformas online para ser experimentadores, donde se encuentran activos para 

nuevas acciones, además de ser consumidores para satisfacer su imagen personal, 

valoran mucho la imagen y estado social al que se asocian, estos favorecen las plataformas 

digitales sobre los medio impresos o tradicionales como fuente de publicidad, pues utilizan 

una variedad de redes sociales para interactuar con otros, esta generación es altamente 

social, ya que su estilo de vida es acelerado y permanecen en la red online la mayor parte 

de su tiempo. 

Razón por la cual, la generación Y tiende a aceptar las compras online como una 

herramienta valiosa para el intercambio comercial, donde esta se ha desarrollado con 

motivos de compra online distintos a otras generaciones, pues su evolución ha sido 

acelerada (Ladhari et al., 2019).  

1.5.6.3. Actitud de compra online Generación Z 

Los miembros de la generación Z considerados incapaces de imaginarse un mundo sin 

tecnología, son denominados natos en la red online, a diferencia de la generación Y, estos 

no se han adaptado a la tecnología, sino que nacieron con el internet de las cosas 

incorporado, utilizan plataformas digitales y dispositivos electrónicos para toda relación 

social, cultural o laboral (Lara & Ortega, 2016); se trata aun de una generación en 

construcción razón por la cual para entender de mejor manera su comportamiento de 

compra online, no es posible obviar que nacieron con la tecnología en las manos, en un 

mundo globalizado donde las plataformas digitales y la red online determinan su 

comportamiento (Fumero, 2016).   

Además, el consumo online por parte de esta generación está muy arraigado a sus 

características de independencia, confianza, seguridad, hiperconectividad y su relación con 

las redes sociales, donde aquellos productos que adquieren no están en duda de su calidad 

o beneficios percibidos, pues para adquirir un producto se informan en todos los aspectos 

posibles, donde conocen los términos de transparencia de procesos, la personalidad en los 

productos y la autenticidad (Lara & Ortega, 2016). Precisamente en este sentido, Cerezo 
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(2016) menciona que la generación Z lleva los hábitos de consumo y uso a otro nivel 

denominándolos como los millennials con esteroides. 

Motivo por el cual, la generación Z al vivir constantemente con las tecnologías y la red 

online, suponen un reto para las compras online pues sus adquisiciones se ven 

influenciadas por lo que se dice en la red, además de opiniones de desconocidos y los 

denominados influencers, los cuales representan un tipo de probador independiente de 

terceros, quienes pueden modelar las actitudes de esta generación por medio de la 

utilización de plataformas digitales como las páginas web, blogs, redes sociales y demás 

(Garzón et al., 2020); de esta forma, el continuo movimiento de los zillennials por diferentes 

plataformas, redes sociales, y aplicaciones digitales los convierten  en expertos del mundo 

online, donde de manera propia se encuentra el intercambio comercial (Lara & Ortega, 

2016) 

1.5.7. Actitud de compra online por géneros 

En la actitud de compra que presenta un consumidor existen diferentes variables asociadas 

a un determinado constructo que influye en su comportamiento, teniendo constructos 

como; lo cultural, lo social, lo psicológico y lo personal, mismos que intervienen en el 

comportamiento del consumidor y  que no pueden ser controlados por el ambiente externo, 

en este caso las organizaciones, motivo por la cual, para llegar a los consumidores, las 

organizaciones plantean estrategias tomando en consideración la parte, geográfica, 

psicográfica, conductual y demográfica (Kotler & Armstrong, 2013); donde estas pueden 

ser asociadas entre dos o más para llegar al consumidor. 

Sobre esta base, la parte demográfica con la variable género en el contexto de las compras 

online, ha sido tema de estudios relacionados a las compras de este entorno, donde el 

género tiende a ser una variable moderadora con respecto a otras, con el fin de entender 

las diferencias que subyacen de sus intenciones de comprar online (Peña et al., 2018). Así, 

en el estudio realizado por Tupikovskaja y Tyler (2020), para entender las diferencias de 

género en su comportamiento de compra online en la parte visual, encontraron que las 

mujeres tienden a ser más visuales en el entorno de las compras online, mientras que los 

hombres se basan ciertamente en las opiniones o comentarios encontrados en las distintas 

plataformas de compra online, así mismo, hallaron que las mujeres se concentran en todo 

lo que respecta a guía de tallas, calificaciones del producto, filtrado para mayor 

accesibilidad y facilidad de encontrar los productos,  pago y contacto para completar la 

transacción, mientras que los hombres eran menos preocupados por los temas de contacto 
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para completar la transacción, y estos se concentraban mayoritariamente en el precio de 

los productos, las categorías que buscaban y los resultados arrojados en las páginas web, 

además de fijarse en los detalles del producto y las sugerencias que aparecían en las 

plataformas de compra online, con lo que concluyen que el género es una variable que 

modera el escenario de las organizaciones, pues sirven para mejorar y ofrecer experiencias 

de compra personalizadas y satisfactorias. 

En igual forma, Peña et al. (2018) en su estudio relacionado a las compras online y el 

género como efecto moderador, señala que el colectivo formado por mujeres percibe de 

gran manera los beneficios simbólicos que ofrecen las plataformas de compra online, 

siendo estas más lúdicas y hedónicas donde se encuentra la libre imaginación, el 

sentimiento y diferentes experiencias multisensoriales que hacen que las mujeres se vean 

más atraídas al disfrute en las compras online, mientras que el colectivo formado por 

hombres ve a las compras online dentro del valor utilitario que estos pueden ofrecer, ya 

que ven las características funcionales, racionales y objetivas que pueden ser medibles 

dentro de los artículos que ofrecen las plataformas de compra online, lo que ocasiona 

distinta influencia en su intención de compra a comparación de las mujeres.  

En tal sentido, el género como variable moderadora muestra una tendencia diferenciadora 

entre hombres y mujeres, donde se destaca que las mujeres son las que aceptan y realizan 

de mejor manera las compras online, mientras que los hombres son más persuasivos y 

poco emocionales para comprar online, con lo cual se plantea contextos empresariales 

novedosos para acaparar la atención del consumo en los distintos géneros (Mann & Liu-

Thompkins, 2019). 
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1.5.8 Modelo conceptual gráfico del estudio  

Figura 4 - Modelo de la actitud de compra online, un enfoque a los riesgos y ventajas 
percibidas.  

Fuente: Elaborado por el autor 

En la figura anterior se muestra el modelo conceptual del estudio, con el enfoque en las 

ventajas y riesgos que perciben los consumidores online, además de las variables 

moderadoras como: el género y las generaciones, que se plantean en las hipótesis a 

validar.  

2. METODOLOGÍA 

2.1. Enfoque de la investigación  

El enfoque cuantitativo es aquel que “utiliza la recolección de datos para probar hipótesis 

con base en la medición numérica y el análisis estadístico, con el fin de establecer pautas 

de comportamiento y probar teorías” (Hernández Sampieri et al., 2014, p. 4). Mediante este 

enfoque el proyecto pudo recopilar, procesar y analizar datos mediante programas 

estadísticos que fueron necesarios para definir las variables que permitieron determinar la 

actitud de compra de los consumidores online con relación a las ventajas y riesgos 

percibidos.  
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2.2. Alcance de la investigación 

La investigación fue de alcance correlacional-descriptivo. La finalidad del estudio 

correlacional es conocer la relación o el grado de asociación que presentan dos o más 

categorías, variables o conceptos dentro de un contexto en particular (Hernández Sampieri 

et al., 2010).  

Los estudios descriptivos pretenden especificar características, propiedades o atributos de 

personas, cosas, grupos, procesos, objetos o distintos fenómenos que se sometan a un 

análisis (Hernández Sampieri et al., 2014). De tal manera que mediante estos alcances se 

pudo conocer si existe o no existe un grado de asociación entre los riesgos, ventajas 

percibidas y la actitud de compra dentro del contexto de compras online y así mismo 

describir los datos y características obtenidas del fenómeno de estudio, en este caso, el 

estado actual de los consumidores online y de los retails de moda en Ecuador. 

2.3. Diseño de la investigación 

Los estudios no experimentales-transversales se caracterizan porque recopilan datos una 

sola vez en un tiempo determinado, se analiza su incidencia sin alterar el objeto de estudio 

y mediante el mismo se obtiene la información (Bernal, 2010). Por tal motivo, a través de 

este tipo de estudio se pudo obtener un panorama amplio acerca de la actitud de compra 

online del consumidor, ya que las variables no se manipularon con relación a las ventajas 

y riesgos que perciben, lo que permitió obtener información desde la fuente principal.  

2.4. Población y Muestra 

El estudio aplicó muestreo no probabilístico por bola de nieve ya que este tipo de muestreo 

selecciona al grupo inicial de encuestados, en su mayoría de veces al azar, los mismo que 

identifican a otras personas que pertenezcan a la población de interés y de esta manera 

se incrementa la probabilidad de localizar las características deseadas de la población 

objetivo (Malhotra, 2008).  

En la ciudad de Quito, la población económicamente activa es de 982.229 (ENEMDU, 

2019). De tal manera que para el cálculo de la muestra se toma en consideración esta 

población debido a las características económicas que presentan. En la Ecuación 1 se 

aprecia el cálculo para la muestra. 
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Ecuación 1: Fórmula para calcular el tamaño de Muestra 

! =
#! ∗ % ∗ & ∗ '

(!(' − 1) + #! ∗ % ∗ &
 

Donde: 

n= tamaño de muestra 

N= población (982.229) 

z= nivel de confiabilidad (1.96) 

p= probabilidad a favor (0.50) 

q= probabilidad en contra (0.50) 

e= error muestral (6%) 

Obteniendo así una muestra de ! = 266.7056 = 267  

En la Ecuación 2 se aprecia el tamaño de la muestra obtenida que redondeando al 

inmediato superior se obtuvo un total de 267 encuestados, el error considerado de 6% se 

lo deja a criterio del investigador ya que Malhotra (2008) menciona que el error para el 

cálculo de la muestra depende de los recursos, el criterio del investigador y del tipo de 

muestreo aplicado ya sea muestreo probabilístico o no probabilístico, siendo este el caso 

no probabilístico el juicio del investigador permitió mayor control sobre el proceso para 

obtener la muestra  

Ecuación 2: Tamaño de la muestra 

! =
(1.96)! ∗ 0.50 ∗ 0.50 ∗ 982229

(0.06)!(982229 − 1) + (1.96)! ∗ 0.5 ∗ 0.5
 

2.5. Instrumento de investigación 

Esta investigación utilizó un cuestionario estructurado considerando el método de 

recopilación elegido, se realizaron las preguntas de ventajas y riesgos percibidos de 

acuerdo a  la literatura utilizada en la investigación, la evaluación de cada constructo de 

ventajas y riesgos en la compra online fue medida con la escala de Likert ya que de acuerdo 

a Malhotra (2008), esta escala requiere que los encuestados califiquen su grado de 

acuerdo o desacuerdo de una serie de preguntas o enunciados, por lo cual todos los ítems 

se midieron del 1 al 5 siendo 1 “totalmente en desacuerdo y 5 “totalmente de acuerdo”. Se 

presto igual atención en toda la elaboración del cuestionario, pero las variables de interés 

fueron elaboradas cuidadosamente para que los encuestados puedan responder sin 

problema, obteniendo así las variables y sus ítems, así mismo la primera sección del 
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instrumento de investigación donde contempla las características sociodemográficas del 

consumidor, mismas que se encuentran detalladas en la Tabla 4 y Tabla 5: 

Tabla 4 – Variables del perfil del consumidor 

Sección Variable Niveles de la variable 

Perfil del consumidor de retail 

Género 

Femenino 

Masculino 

Otro 

Prefiero no decirlo 

Edad Abierta 

Nivel de estudios 

Primaria 

Secundaria 

Tercer nivel 

Cuarto nivel 

Ingresos económicos 

menos de $400 

$401 - $600 

$601 - $800 

$801 - $1000 

más de $1001 

Nivel Socioeconómico 

Bajo 

Medio - bajo 

Medio 

Medio - alto 

Alto 

Estado civil 

Soltero (a) 

Casado (a) 

Unión libre 

Divorciado (a) 

Viudo (a) 

Sector de residencia 

Quito norte 

Quito centro 

Quito sur 

Valles 

Parroquia de residencia 
Parroquia Urbana 

Parroquia Rural 
Fuente: Elaboración propia 

Tabla 5 - Variables de estudio 

Factor Constructo Ítems 

Variables de riesgo 
percibido 

Entregar mis datos personales cuando 
compro de manera online es arriesgado 
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Evaluación del 
riesgo en la 

compra online 

Entregar mi información financiera cuando 
compro de manera online es arriesgado 

Tengo miedo a que la compra online 
realizada no cumpla con mis expectativas 

El tiempo de entrega de la compra online se 
demora más que la compra tradicional 

Prefiero ver, sentir y probarme lo que compro 

Las compras online representan un desafío 
para mi 

Privacidad de la 
información 

Me preocupa entregar mi información 
personal (nombre, teléfono, correo, dirección, 
CI, etc.) para completar una transacción 
online 

Me preocupa que mi información personal 
entregada al momento de comprar online sea 
entregada a otros y estos puedan 
contactarme 

Considero que entregar mucha información 
personal es irrelevante para la transacción 
online 

Riesgo financiero 

Me preocupa entregar mi información de 
tarjetas de crédito, débito u otros para pagar 
mis compras online 

Temo sufrir una estafa al momento de pagar 
en las diferentes plataformas digitales para 
compras online 

Me preocupa que mi información financiera 
quede en la red online y esta pueda ser 
extraída y utilizada sin mi consentimiento 

Riesgo Funcional 

Me es difícil evaluar la calidad de ropa 
cuando compro de manera online 

La información que me proveen las 
plataformas digitales es insuficiente para 
realizar mi compra online de ropa 

Me preocupa recibir la ropa comprada de 
manera online en malas condiciones 
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Riesgo Social 

Considero que al comprar ropa de manera 
online las personas que me rodean tienden a 
influir en mi decisión 

Me preocupa lo que dirá mi circulo social o 
familiar si se entera que compro ropa de 
manera online en algunas tiendas 

Considero que los retails ecuatorianos 
(tiendas departamentales, tiendas al detalle o 
comercio minorista que entrega productos al 
consumidor final) ecuatorianos están 
capacitados para ofrecer productos en las 
compras online 

Cuando compro ropa de manera online tiene 
que ser de una marca reconocida 

Considero que comprar ropa de manera 
online es más riesgoso que comprar de la 
manera tradicional 

Evolución de 
las ventajas 

online 

Variables de 
ventajas percibidas 

Al navegar en diferentes plataformas digitales 
para compras online encuentro más variedad 
en la oferta de ropa 

Las organizaciones que ofrecen ropa de 
manera online garantizan la privacidad de mi 
información 

Las plataformas digitales para compras de 
ropa online son fáciles de utilizar 

Al comprar ropa de manera online encuentro 
más ofertas y descuentos que de manera 
tradicional 

Las organizaciones que cuentan con 
plataformas digitales para compras de ropa 
online me ofrecen garantías de cambio o 
devolución de las prendas 

Comprar de manera online elimina la 
limitación de tiempo y lugar para adquirir ropa 

Entretenimiento en 
las compras 

Me emociona navegar en la red online y 
realizar compras 

Disfruto navegando en la red online y 
encontrando cosas que me atraen 
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Me divierte comprar ropa de manera online, 
mucho más que de la manera tradicional 

Utilidad de las 
compras online 

Utilizar plataformas digitales para compra 
online de ropa me ofrece beneficios 

Al comprar de manera online reduzco mi 
tiempo y lo realizo más rápido 

Me es útil y eficiente utilizar plataformas 
digitales para compra online de ropa 

Facilidad de uso 

Considero que realizar compras de ropa de 
manera online es sencillo 

Aprender a utilizar las plataformas digitales 
para compras de ropa online es sencillo 

Mi interacción con plataformas digitales para 
compra de ropa online es clara y 
comprensible 

Me supone algún esfuerzo mental realizar 
compra de ropa de manera online en las 
distintas plataformas digitales 

Valor de las 
compras online 

Variedad del producto 

Precio 

Calidad del producto 

Marca 

Tiempo de entrega 

Considero que la ropa ofertada en 
plataformas online me ofrece valor en 
relación con el dinero que pago por ellos 

Actitud en la 
compra online de 

ropa 

Comprar ropa de manera online es una idea 
inteligente 

Comprar ropa de manera online es una idea 
que me gusta 

Utilizaría plataformas digitales para compra 
de ropa online en un futuro 

Fuente: Elaboración propia 

En igual forma el cuestionario se diseñó minuciosamente para evitar los posibles errores 

en las respuestas, tratando de asegurar que las preguntas sean claras y uniformes en lo 

posible con el fin de evitar que se distorsionen los ítems o estos creen cierta confusión en 
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el encuestado, se redactó de una manera clara y objetiva siguiendo la recomendación de 

los expertos que revisaron el cuestionario, el mismo fue validado por tres expertos en el 

área, ver Anexo I, II y III, con las observaciones dadas se procedió a corregir y redactar el 

cuestionario final con las siguientes secciones: Perfil del consumidor, Uso de plataformas 

digitales, Evaluación del riesgo en la compra online y Evaluación de las ventajas en la 

compra online, por último se realizó una prueba piloto con 15 encuestados antes de su 

lanzamiento donde se corrigió detalles dentro del perfil del perfil del consumidor como su 

lugar y parroquia de residencia, dentro del uso de plataformas online se corrigió para que 

aquellas personas que no hayan comprado de manera online y específicamente ropa 

finalicen el cuestionario sin avanzar a la sección de riesgos y ventajas, así mismo dentro 

de esta sección se puso obligatoriedad de respuesta para aquellas personas que si hayan 

comprado ropa de manera online nos comenten algo breve de su experiencia en las  

compras online en temas de ventajas y riesgos que perciben para realizar una nube de 

ideas que aportó al diseño de estrategias, por último en las secciones de variables de riesgo 

y ventajas se redactó y ordenó de mejor manera para entendimiento de los encuestados, 

pues de la retroalimentación de las encuestas piloto se tomó en consideración todas las 

observaciones para mejorar y lanzar el mismo. Así se presenta el cuestionario final, ver 

Anexo IV 

2.6. Recopilación de datos  

La muestra objetivo de la investigación fue de 267 encuestados mediante el muestreo no 

probabilístico por bola de nieve. El cuestionario fue lanzado a través de Google Forms el 

día 27 de julio del 2021 y finalizo el día 04 de septiembre del 2021, se compartió el enlace 

generado por la plataforma a estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas de la 

Escuela Politécnica Nacional, a personas objetivo de acuerdo con el criterio del 

investigador y tutor, se esperó el tiempo detallado anteriormente para obtener todas las 

encuestas posibles.  

2.7. Análisis de la información 

Los análisis correspondientes a la investigación fueron realizadas en el software estadístico 

SPSS versión 25.0, se procedió con el análisis factorial para poder validar la herramienta 

de investigación, se analizaron los elementos descriptivos, el determinante y las pruebas 

KMO Y Barlett para los constructos de riesgo,  ventajas y actitud, se seleccionó extraer los 

valores basados en autovalores mayores a 1 y además excluir los valores perdidos, se 

observaron las comunalidades, se analizaron las varianzas totales, el gráfico de 
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sedimentación y la matriz de componentes, posteriormente se realizaron las pruebas 

necesarias para validar las hipótesis planteadas en la investigación. 

2.8. Validación de constructos: Riesgo, Ventajas y Actitud de 

compra online 

En el siguiente apartado se muestra el análisis de componentes para validar los constructos 

y su capacidad de medida, mismos que fueron presentados en la teoría. 

2.8.1 Validación de las escalas  

Tabla 6 - Variabilidad de los ítems 

FACTOR N 
Mínim

o 
Máxim

o 
Medi

a 
Desv. 

Desviación 

Variables del riesgo percibido           

1. Entregar mis datos personales 
cuando compro de manera online es 
arriesgado_VRP1 

160 1 5 3,7 1,228 

2. Entregar mi información financiera 
cuando compro de manera online es 
arriesgado_VRP2 

160 1 5 3,91 1,17 

3. Tengo miedo a que la compra 
online realizada no cumpla con mis 
expectativas_VRP3 

160 1 5 4,03 1,173 

4. El tiempo de entrega de la compra 
online se demora más que la compra 
tradicional_VRP4 

160 1 5 3,54 1,283 

5. Prefiero ver, sentir y probarme lo 
que compro_VRP5 

160 1 5 3,74 1,179 

6. Las compras online representan 
un desafío para mi _VRP6 

160 1 5 2,86 1,212 

Privacidad de la información           

7. Me preocupa entregar mi 
información personal (nombre, 
teléfono, correo, dirección, CI, etc.) 
para completar una transacción 
online_RPI1 

160 1 5 3,8 1,143 

8. Me preocupa que mi información 
personal entregada al momento de 
comprar online sea entregada a 
otros y estos puedan 
contactarme_RPI2 

160 1 5 3,94 1,175 

9. Considero que entregar mucha 
información personal es irrelevante 
para la transacción online_RPI3 

160 1 5 3,78 1,283 

Riesgo financiero           
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10. Me preocupa entregar mi 
información de tarjetas de crédito, 
débito u otros para pagar mis 
compras online_RF1 

160 1 5 3,92 1,239 

11. Temo sufrir una estafa al 
momento de pagar en las diferentes 
plataformas digitales para compras 
online_RF2 

160 1 5 4,06 1,204 

12. Me preocupa que mi información 
financiera quede en la red online y 
esta pueda ser extraída y utilizada 
sin mi consentimiento_RF3 

160 1 5 4,12 1,164 

Riesgo funcional           

13. Me es difícil evaluar la calidad de 
ropa cuando compro de manera 
online_RFF1 

160 1 5 3,81 1,102 

14. La información que me proveen 
las plataformas digitales es 
insuficiente para realizar mi compra 
online de ropa_RFF2 

160 1 5 3,31 1,11 

15. Me preocupa recibir la ropa 
comprada de manera online en 
malas condiciones_RFF3 

160 1 5 3,84 1,141 

Riesgo social           

16. Considero que al comprar ropa 
de manera online las personas que 
me rodean tienden a influir en mi 
decisión_RS1 

160 1 5 2,64 1,347 

17. Me preocupa lo que dirá mi 
circulo social o familiar si se entera 
que compro ropa de manera online 
en algunas tiendas_RS2 

160 1 5 2,13 1,37 

18. Considero que los retails 
ecuatorianos (tiendas 
departamentales, tiendas al detalle o 
comercio minorista que entrega 
productos al consumidor final) 
ecuatorianos están capacitados para 
ofrecer productos en las compras 
online_RS3 

160 1 5 3,24 1,179 

19. Cuando compro ropa de manera 
online tiene que ser de una marca 
reconocida_RS4 

160 1 5 3,09 1,324 

20. Considero que comprar ropa de 
manera online es más riesgoso que 
comprar de la manera 
tradicional_RS5 

160 1 5 3,59 1,295 

Variables de ventajas percibidas           

21. Al navegar en diferentes 
plataformas digitales para compras 

160 1 5 4,01 1,157 
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online encuentro más variedad en la 
oferta de ropa_VVP1 

22. Las organizaciones que ofrecen 
ropa de manera online garantizan la 
privacidad de mi información_VVP2 

160 1 5 3,31 1,116 

23. Las plataformas digitales para 
compras de ropa online son fáciles 
de utilizar _VVP3 

160 1 5 3,82 1,075 

24. Al comprar ropa de manera 
online encuentro más ofertas y 
descuentos que de manera 
tradicional_VVP4 

160 1 5 3,8 1,159 

25. Las organizaciones que cuentan 
con plataformas digitales para 
compras de ropa online me ofrecen 
garantías de cambio o devolución de 
las prendas_VVP5 

160 1 5 3,2 1,238 

26. Comprar de manera online 
elimina la limitación de tiempo y 
lugar para adquirir ropa_VVP6 

160 1 5 3,9 1,161 

Entretenimiento en las compras           

27. Me emociona navegar en la red 
online y realizar compras_VEC1 

160 1 5 3,76 1,18 

28. Disfruto navegando en la red 
online y encontrando cosas que me 
atraen_VEC2 

160 1 5 3,89 1,133 

29. Me divierte comprar ropa de 
manera online, mucho más que de la 
manera tradicional_VEC3 

160 1 5 3,54 1,212 

Utilidad de las compras online           

30. Utilizar plataformas digitales para 
compra online de ropa me ofrece 
beneficios_VUC1 

160 1 5 3,66 1,099 

31. Al comprar de manera online 
reduzco mi tiempo y lo realizo más 
rápido_VUC2 

160 1 5 3,83 1,025 

32. Me es útil y eficiente utilizar 
plataformas digitales para compra 
online de ropa_VUC3 

160 1 5 3,75 1,009 

Facilidad de uso           

33. Considero que realizar compras 
de ropa de manera online es 
sencillo_VFU1 

160 1 5 3,81 1,088 

34. Aprender a utilizar las 
plataformas digitales para compras 
de ropa online es sencillo_VFU2 

160 1 5 3,92 1,058 
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35. Mi interacción con plataformas 
digitales para compra de ropa online 
es clara y comprensible_VFU3 

160 1 5 3,86 1,073 

36. Me supone algún esfuerzo 
mental realizar compra de ropa de 
manera online en las distintas 
plataformas digitales_VFU4 

160 1 5 3,04 1,329 

Valor de las compras online           

37. Variedad del producto_VVCO1 160 1 5 4,15 1,041 

38. Precio_VVCO2 160 1 5 4,34 0,983 

39. Calidad del producto_VVCO3 160 1 5 4,38 0,99 

40. Marca_VVCO4 160 1 5 3,66 1,263 

41. Tiempo de entrega_VVCO5 160 1 5 4,21 0,997 

42. Considero que la ropa ofertada 
en plataformas online me ofrece 
valor en relación con el dinero que 
pago por ellos_VVCO6 

160 1 5 3,23 1,065 

Actitud en la compra online de 
ropa  

          

43. Comprar ropa de manera online 
es una idea inteligente_ACO1 

160 1 5 3,81 1,004 

44. Comprar ropa de manera online 
es una idea que me gusta_ACO2 

160 1 5 3,83 1,023 

45. Utilizaría plataformas digitales 
para compra de ropa online en un 
futuro_ACO3 

160 1 5 4,04 0,996 

Fuente: Elaboración propia 

En la Tabla 6 se puede evidenciar que las variabilidades que presentan los ítems de cada 

factor son bajas, menores a 2, con lo que se puede asumir que hay cierto acuerdo entre 

las respuestas de los encuestados, igualmente se puede ver los estadísticos descriptivos 

como la media, el mínimo y máximo de las respuestas obtenidas en cada ítem.  

Tabla 7 - Estadísticas de fiabilidad Alfa de Cronbach constructos de ventajas, riesgos y 
actitud 

Constructo Factor 
Alfa de 

Cronbach 
N de 

elementos 
Riesgo 

percibido 
Variables de riesgo percibido 0,817 6 

Privacidad de la información 0,832 3 

Riesgo financiero 0,941 3 

Riesgo Funcional 0,749 3 

Riesgo Social 0,797 5 

Ventajas 
percibidas 

Variables de ventajas percibidas 0,870 6 

Entretenimiento en las compras 0,934 3 

Utilidad de las compras online 0,903 3 
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Facilidad de uso 0,810 4 

Valor de las compras online 0,840 6 

Actitud de 
compra 
online 

Actitud en la compra online de 
ropa 

0,924 3 

Fuente: Elaboración propia 

La fiabilidad de los 11 factores sobrepasa el 0.8 a excepción de dos factores dentro del 

constructo de riesgo percibido, pese a esto, los mismos sobrepasan el valor de 0.7 lo que 

nos indica que la medida es  validada pues mientras más cercano el valor a 1 tiende a ser 

más confiable e indica una consistencia interna (Malhotra, 2008).  

Tabla 8 - Estadísticas de fiabilidad total del Instrumento 

 

                                                    

Fuente: Elaboración propia 

Como se puede evidenciar en la Tabla 8 el instrumento incluido el constructo de riesgos 

percibidos, ventajas percibidas y actitud de compras con los 11 factores e ítems 

correspondientes presenta un Alfa de Cronbach de 0.959, un valor muy cercano a uno lo 

que nos indica que el instrumento es confiable.  

2.8.2 Validez convergente, correlaciones  

A continuación, se presentan los resultados de las correlaciones por cada factor 

perteneciente a los constructos de ventajas, riesgos y actitud de compra online.  

Tabla 9 - Correlaciones Factor Variables del riesgo percibido 

Correlaciones 
1.VRP1 

2. 
VRP2 

3. 
VRP3 

4. 
VRP4 

5. 
VRP5 

6. 
VRP6 

1.VRP1 
Correlación de 
Pearson 1 ,812** ,600** ,396** ,397** ,237** 

2. 
VRP2 

Correlación de 
Pearson ,812** 1 ,625** ,416** ,365** ,261** 

3. 
VRP3 

Correlación de 
Pearson ,600** ,625** 1 ,524** ,502** ,242** 

4. 
VRP4 

Correlación de 
Pearson ,396** ,416** ,524** 1 ,469** ,237** 

5. 
VRP5 

Correlación de 
Pearson ,397** ,365** ,502** ,469** 1 ,352** 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,959 45 
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6. 
VRP6 

Correlación de 
Pearson ,237** ,261** ,242** ,237** ,352** 1 

Fuente: Elaboración propia 

El factor de variables del riesgo percibido tiene correlaciones moderadas y altas mayores 

a 0.3, solo existe baja correlación en el ítem de riesgo percibido 6. VRP6 (Las compras 

online representan un desafío para mi) y los otros ítems del factor, por lo cual, se puede 

intuir que este ítem pudo ser percibido de diferentes maneras entre los encuestado, pues 

el desafío tiende a ser una pregunta abierta, pese a esto, existe validez convergente en el 

factor. 

Tabla 10 - Correlaciones Factor Riesgo de la privacidad de información 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Con respecto a la Tabla 10 las correlaciones del factor riesgo de la privacidad de 

información cumple con altas correlaciones mayores a 0.3 entre sus variables, lo que nos 

indica que cumple con la validez convergente. 

Tabla 11 – Correlaciones Factor riesgo financiero 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Correlaciones 7. 
RPI1 

8. 
RPI2 

9. 
RPI3 

7. RPI1 
Correlación 

de 
Pearson 

1 ,783** ,574** 

8. RPI2 
Correlación 

de 
Pearson 

,783** 1 ,537** 

9. RPI3 
Correlación 

de 
Pearson 

,574** ,537** 1 

Correlaciones 10. RF1 11. RF2 12. RF3 

10. RF1 
Correlación de 

Pearson 
1 ,847** ,792** 

11. RF2 
Correlación de 

Pearson 
,847** 1 ,888** 

12. RF3 
Correlación de 

Pearson 
,792** ,888** 1 
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Las correlaciones del factor riesgo financiero son positivas y mayores a 0.3, cumple con la 

validez convergente. 

Tabla 12 - Correlaciones Factor riesgo funcional 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Como se observa en la Tabla 12 de las correlaciones del factor riesgo funcional, se 

evidencia que las mismas son positivas y mayores a 0.3, indicando que presenta validez 

convergente. 

Tabla 13 - Correlaciones Factor riesgo social 

Fuente: Elaboración propia 

Las correlaciones del factor riesgo social son mayores a 0.3 lo que nos indica una 

correlación moderada y alta, corroborando así la validez convergente. 

Correlaciones 13. RFF1 14. RFF2 15. RFF3 

13. RFF1 
Correlación 
de Pearson 

1 ,517** ,646** 

14. RFF2 
Correlación 
de Pearson 

,517** 1 ,510** 

15. RFF3 
Correlación 
de Pearson 

,646** ,510** 1 

Correlaciones 16.RS1 17. RS2 18. RS3 19. RS4 20. RS5 

16. 
RS1 

Correlación 
de Pearson 

1 ,666** ,362** ,465** ,389** 

17. 
RS2 

Correlación 
de Pearson 

,666** 1 ,413** ,420** ,271** 

18. 
RS3 

Correlación 
de Pearson 

,362** ,413** 1 ,454** ,476** 

19. 
RS4 

Correlación 
de Pearson 

,465** ,420** ,454** 1 ,490** 

20. 
RS5 

Correlación 
de Pearson 

,389** ,271** ,476** ,490** 1 
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Tabla 14 – Correlaciones Variables ventajas percibidas 

Fuente: Elaboración propia 

Las correlaciones presentadas en la tabla 14 respecto a las variables de las ventajas 

percibidas, presenta correlaciones con valores positivos y mayores a 0.3 siendo estas 

moderadas y altas, corroborando la validez convergente del factor.  

Tabla 15 - Correlaciones Factor entretenimiento en las compras 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Las correlaciones presentadas en la Tabla 15 del factor entretenimiento en las compras 

son altas y muy altas, mayores a 0.3, lo que nos indica que tiene validez convergente. 

Correlaciones 
21. 

VVP1 
22. 

VVP2 
23. 

VVP3 
24. 

VVP4 
25. 

VVP5 
26. 

VVP6 

21. 
VVP1 

Correlación 
de Pearson 

1 ,442** ,709** ,653** ,320** ,543** 

22. 
VVP2 

Correlación 
de Pearson 

,442** 1 ,534** ,490** ,534** ,524** 

23. 
VVP3 

Correlación 
de Pearson 

,709** ,534** 1 ,627** ,396** ,535** 

24. 
VVP4 

Correlación 
de Pearson 

,653** ,490** ,627** 1 ,471** ,686** 

25. 
VVP5 

Correlación 
de Pearson 

,320** ,534** ,396** ,471** 1 ,491** 

26. 
VVP6 

Correlación 
de Pearson 

,543** ,524** ,535** ,686** ,491** 1 

Correlaciones 27. VEC1 28. VEC2 29. VEC3 

27. 
VEC1 

Correlación 
de 
Pearson 

1 ,901** ,814** 

28. 
VEC2 

Correlación 
de 
Pearson 

,901** 1 ,764** 

29. 
VEC3 

Correlación 
de 
Pearson 

,814** ,764** 1 
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Tabla 16 - Correlaciones Factor utilidad en las compras online 

  

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Las correlaciones del factor utilidad en las compras online presenta valores mayores a 0.3 

con correlaciones positivas y altas, lo que nos indica que cumple con la validez 

convergente. 

Tabla 17 - Correlaciones Factor facilidad de uso 

 

 

 

 

 

 

 

  

Fuente: Elaboración propia 

Como se observa en la Tabla 17 las correlaciones del factor facilidad de uso son mayores 

a 0.3 siendo estas moderadas y altas, lo que indica que tiene validez convergente, por otro 

lado, el ítem 36. VFU4 (Me supone algún esfuerzo mental realizar compra de ropa de 

manera online en las distintas plataformas digitales) presenta una correlación baja respecto 

a los otros ítems ya que esta es una pregunta espejo, donde se confirma el ítem 33. VFU1 

(Considero que realizar compras de ropa de manera online es sencillo), razón por la cual 

Correlaciones 30. VUC1 31. VUC2 32. VUC3 

30. 
VUC1 

Correlación 
de 

Pearson 
1 ,733** ,744** 

31. 
VUC2 

Correlación 
de 

Pearson 
,733** 1 ,802** 

32. 
VUC3 

Correlación 
de 

Pearson 
,744** ,802** 1 

Correlaciones 33. VFU1 34. VFU2 35. VFU3 36. VFU4 

33. 
VFU1 

Correlación 
de 

Pearson 
1 ,844** ,786** ,310** 

34. 
VFU2 

Correlación 
de 

Pearson 
,844** 1 ,849** ,249** 

35. 
VFU3 

Correlación 
de 

Pearson 
,786** ,849** 1 ,273** 

36. 
VFU4 

Correlación 
de 

Pearson 
,310** ,249** ,273** 1 



 

 

39 
 

la correlación del ítem 36 es considerado con correlaciones bajas respecto a los otros ítems 

que presentan correlaciones más fuertes entre ellos. 

Tabla 18 - Correlaciones Factor valor de las compras online 

Fuente: Elaboración propia 

Las correlaciones presentadas en la Tabla 18 respecto al valor de las compras online 

presenta valores mayores a 0.3 siendo estas moderadas y altas entre sus ítems, a 

excepción del ítem 42. VVCO6 (Considero que la ropa ofertada en plataformas online me 

ofrece valor con relación al dinero que pago por ellos), pues esta variable tiende a reflejar 

más el costo beneficio del valor en las compras online, así mismo la interpretación de los 

encuestados pudo variar en cuanto al entendimiento de cada uno, pese a esto, indica que 

existe validez convergente entre los ítems del factor.  

Tabla 19 - Correlaciones Factor actitud en la compra online 

Correlaciones 
37. 

VVCO1 
38. 

VVCO2 
39. 

VVCO3 
40. 

VVCO4 
41. 

VVCO5 
42. 

VVCO6 

37. 
VVCO1 

Correlaci
ón de 

Pearson 
1 ,792** ,792** ,507** ,618** ,212** 

38. 
VVCO2 

Correlaci
ón de 

Pearson 
,792** 1 ,901** ,442** ,615** ,177* 

39. 
VVCO3 

Correlaci
ón de 

Pearson 
,792** ,901** 1 ,446** ,652** ,214** 

40. 
VVCO4 

Correlaci
ón de 

Pearson 
,507** ,442** ,446** 1 ,540** ,156* 

41. 
VVCO5 

Correlaci
ón de 

Pearson 
,618** ,615** ,652** ,540** 1 ,162* 

42. 
VVCO6 

Correlaci
ón de 

Pearson 
,212** ,177* ,214** ,156* ,162* 1 

Correlaciones 43. ACO1 44. ACO2 45. ACO3 

43. 
ACO1 

Correlación 
de 

Pearson 
1 ,863** ,768** 
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Fuente: Elaboración propia 

Como se evidencia en la Tabla 19 de las correlaciones del factor actitud de compra online, 

estos presentan valores positivos mayores a 0.3 siendo estos altos, con lo que corrobora 

la validez convergente del factor. 

2.8.3 Validez discriminante, correlaciones  

Los ítems de los factores 1, 2, 3, 4 y 5 (Constructo del riesgo) no presentan correlaciones 

bajas entre los ítems de los factores 6, 7, 8, 9, 10 y 11 (Constructo de las ventajas y actitud 

de compra) a excepción de ciertos ítems que presentan correlaciones muy bajas con 

valores de -0 a 0.1, ver Anexo V, por lo tanto, no existe validez discriminante.   

2.8.4 Análisis factorial  

2.8.4.1 Análisis factorial Global  

A continuación, se presenta el análisis factorial global con la prueba KMO y de Bartlett, las 

comunalidades y la agrupación de los factores.  

Tabla 20 - Prueba KMO y Bartlett global 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Según la prueba KMO que se muestra en la Tabla 20, se tiene un valor mayor a 0.5, lo 

que nos indica la viabilidad para poder realizar un análisis factorial, además de acuerdo 

con la prueba de Bartlett, esta muestra una significancia menor a 0.05 lo que también 

corrobora la viabilidad de realizar el análisis factorial.  

 

44. 
ACO2 

Correlación 
de 

Pearson 
,863** 1 ,778** 

45. 
ACO3 

Correlación 
de 

Pearson 
,768** ,778** 1 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo 0,906 

Prueba de esfericidad de 
Bartlett 

Aprox. Chi-cuadrado 6076,707 

gl 990 

Sig. 0,00 
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Tabla 21 – Comunalidades globales 

Comunalidades Inicial Extracción 

1. Variables de riesgo percibido_VRP1 1,00 0,76 

2. Variables de riesgo percibido_VRP2 1,00 0,726 

3. Variables de riesgo percibido_VRP3 1,00 0,677 

4. Variables de riesgo percibido_VRP4 1,00 0,614 

5. Variables de riesgo percibido_VRP5 1,00 0,644 

6. Variables de riesgo percibido_VRP6 1,00 0,678 

7. Privacidad de la información_RPI1 1,00 0,725 

8. Privacidad de la información_RPI2 1,00 0,711 

9. Privacidad de la información_RPI3 1,00 0,739 

10. Riesgo financiero_RF1 1,00 0,789 

11. Riesgo financiero_RF2 1,00 0,855 

12. Riesgo financiero_RF3 1,00 0,793 

13. Riesgo Funcional_RFF1 1,00 0,739 

14. Riesgo Funcional_RFF2 1,00 0,772 

15. Riesgo Funcional_RFF3 1,00 0,729 

16. Riesgo Social_RS1 1,00 0,728 

17. Riesgo Social_RS2 1,00 0,725 

18. Riesgo Social_RS3 1,00 0,6 

19. Riesgo Social_RS4 1,00 0,718 

20. Riesgo Social_RS5 1,00 0,697 

21. Variables de ventajas percibidas_VVP1 1,00 0,721 

22. Variables de ventajas percibidas_VVP2 1,00 0,691 

23. Variables de ventajas percibidas_VVP3 1,00 0,692 

24. Variables de ventajas percibidas_VVP4 1,00 0,725 

25. Variables de ventajas percibidas_VVP5 1,00 0,758 

26. Variables de ventajas percibidas_VVP6 1,00 0,776 

27. Entretenimiento en las compras_VEC1 1,00 0,838 

28.Entretenimiento en las compras_VEC2 1,00 0,816 

29. Entretenimiento en las compras_VEC3 1,00 0,794 

30. Utilidad de las compras online_VUC1 1,00 0,718 

31. Utilidad de las compras online_VUC2 1,00 0,745 

32. Utilidad de las compras online_VUC3 1,00 0,742 

33. Facilidad de uso_VFU1 1,00 0,785 

34. Facilidad de uso_VFU2 1,00 0,832 

35. Facilidad de uso_VFU3 1,00 0,789 

36. Facilidad de uso_VFU4 1,00 0,776 

37. Valor de las compras online_VVCO1 1,00 0,79 

38. Valor de las compras online_VVCO2 1,00 0,832 

39. Valor de las compras online_VVCO3 1,00 0,865 

40. Valor de las compras online_VVCO4 1,00 0,703 

41. Valor de las compras online_VVCO5 1,00 0,728 
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42. Valor de las compras online_VVCO6 1,00 0,578 

43. Actitud en la compra online de 
ropa_ACO1 

1,00 0,839 

44. Actitud en la compra online de 
ropa_ACO2 

1,00 0,887 

45. Actitud en la compra online de 
ropa_ACO3 

1,00 0,79 

Fuente: Elaboración propia 

Las comunalidades presentadas en la Tabla 21 de los componentes globales son 

cercanas a 1 y mayores a 0.6, es decir se aprovecha el 60% de la información que 

aportan los ítems, a excepción del ítem 42. VVCO6 que presenta un valor menor a 0.6 y 

más lejano a 1 que los otros ítems.  

Tabla 22 – Varianza total explicada 

Component
e 

Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de 
la extracción 

  
Total 

% de 
varianza 

% 
acumulado 

Total 
% de 

varianza 
% 

acumulado 
1 17,434 38,742 38,742 17,434 38,742 38,742 

2 3,544 7,876 46,618 3,544 7,876 46,618 

3 2,827 6,282 52,899 2,827 6,282 52,899 

4 2,218 4,928 57,828 2,218 4,928 57,828 

5 1,61 3,577 61,404 1,61 3,577 61,404 

6 1,422 3,16 64,565 1,422 3,16 64,565 

7 1,299 2,886 67,451 1,299 2,886 67,451 

8 1,192 2,65 70,101 1,192 2,65 70,101 

9 1,081 2,401 72,502 1,081 2,401 72,502 

10 1,001 2,225 74,727 1,001 2,225 74,727 

11 0,917 2,037 76,765 
   

12 0,824 1,831 78,596 
   

13 0,747 1,659 80,256 
   

14 0,693 1,54 81,796 
   

15 0,685 1,522 83,318 
   

16 0,625 1,389 84,707 
   

17 0,546 1,214 85,921 
   

18 0,493 1,095 87,015 
   

19 0,456 1,013 88,029 
   

20 0,434 0,963 88,992 
   

Fuente: Elaboración propia 

La Tabla 22 de la varianza total explicada de los componentes globales se refleja hasta el 

ítem 20, la tabla completa se encuentra en el Anexo VI, dentro de la misma se refleja que 

los ítems se agrupan en 10 factores con el 74.72%, y al parecer podría desaparecer un 
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factor, pues son 11 factores iniciales, como se evidencia en la Tabla 23 los riesgos de 

privacidad de informacion (RPI) y los riesgos financieros (RF) se asocian en un factor, se 

puede intuir que estos van de la mano pues entregar los datos personales y datos 

financieros se complementan mientras se realiza la compra,  así mismo las ventajas de 

entretenimiento en las compras (VEC), ventajas utilidad en las compras online (VUC) y 

ventajas de facilidad de uso (VFU) se agrupan en un solo factor y se puede deducir que 

mientras se navega en las distintas plataformas online para compra de ropa las personas 

identifican las utilidades que pueden obtener al comprar de esta manera y verifican la 

facilidad para utilizar las mismas mientras disfrutan navegando, es así como se puede 

deducir el por qué se asocian en 10 factores y no en 11 factores con los que se procedió 

el análisis factorial. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En el gráfico de sedimentación se observa una alta inclinación del componente 1 al 

componente 2, a partir del componente 2 al componente 10 se muestran ciertas 

inclinaciones, lo que nos indica que los ítems están asociados en dichos factores, a partir 

del ítem 10 en adelante se observa que las inclinaciones son bajas y tiende a ser una línea 

horizontal, por lo cual se reagrupan los ítems en 10 factores.  

De esta manera como se puede visualizar en el Anexo VI correspondiente a la agrupación 

de los componentes globales, las variables se asocian en 10 factores. Para un mejor 

Figura 5 - Gráfico de sedimentación 

Fuente: Elaboración propia 
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entendimiento a continuación se presenta el análisis factorial por separado de los 

constructos riesgo, ventajas y el constructo actitud de compra. 

2.8.4.2 Constructo Riesgo 

En el siguiente apartado se presenta el análisis factorial realizado al constructo del riesgo, 

el mismos que para su análisis se lo ingreso con 5 factores y sus 20 ítems correspondientes 

a lo cual se detalla lo siguiente:  

Tabla 23 - Prueba KMO y Bartlett del constructo del riesgo 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de 
muestreo 

0,88 

Prueba de 
esfericidad de 

Bartlett 

Aprox. Chi-cuadrado 2113,235 

gl 190 

Sig. 0,000 
Fuente: Elaboración propia 

De acuerdo con la prueba KMO representada en la Tabla 23 esta es mayor a 0.5 lo que 

nos indica la viabilidad de realizar el análisis factorial por constructo, siendo este el caso 

del constructo del riesgo, además la prueba de Bartlett presenta una significancia menor 

a 0.05 lo que valida el análisis factorial de este constructo. 

Tabla 24 - Comunalidades del constructo del riesgo 

Comunalidades Inicial Extracción 

1. Variables de riesgo percibido_VRP1 1,00 0,658 

2. Variables de riesgo percibido_VRP2 1,00 0,658 

3. Variables de riesgo percibido_VRP3 1,00 0,678 

4. Variables de riesgo percibido_VRP4 1,00 0,593 

5. Variables de riesgo percibido_VRP5 1,00 0,535 

6. Variables de riesgo percibido_VRP6 1,00 0,584 

7. Privacidad de la información_RPI1 1,00 0,681 

8. Privacidad de la información_RPI2 1,00 0,688 

9. Privacidad de la información_RPI3 1,00 0,540 

10. Riesgo financiero_RF1 1,00 0,786 

11. Riesgo financiero_RF2 1,00 0,832 

12. Riesgo financiero_RF3 1,00 0,815 

13. Riesgo Funcional_RFF1 1,00 0,689 

14. Riesgo Funcional_RFF2 1,00 0,686 

15. Riesgo Funcional_RFF3 1,00 0,703 

16. Riesgo Social_RS1 1,00 0,711 

17. Riesgo Social_RS2 1,00 0,720 
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18. Riesgo Social_RS3 1,00 0,513 

19. Riesgo Social_RS4 1,00 0,588 

20. Riesgo Social_RS5 1,00 0,604 

Fuente: Elaboración propia 

Las comunalidades del constructo del riesgo representadas en la Tabla 24 muestran 

valores mayores al 0.6  y más cercanos al 1, lo que nos indica que se aprovecha el 60% 

de la información que nos aportan los ítems a excepción de los ítems VRP4, VRP5, VRP6, 

RPI3, RS3 Y RS4 que se encuentran con valores de 0.5 y más lejanos a 1, lo que nos 

puede indicar que los ítems no estén aportando informacion de la misma manera que los 

otros, pero pueden estar representados dentro de algún factor en el análisis factorial.  

Tabla 25 - Varianza total explicada del constructo del riesgo 

Component
e 

Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de 
la extracción 

 
Total % de 

varianza 
% 

acumulado 
Total % de 

varianza 
% 

acumulado 
1 8,775 43,876 43,876 8,775 43,876 43,876 

2 2,257 11,287 55,163 2,257 11,287 55,163 

3 1,190 5,949 61,112 1,190 5,949 61,112 

4 1,040 5,199 66,311 1,040 5,199 66,311 

5 0,889 4,446 70,757 
   

6 0,830 4,149 74,906 
   

7 0,735 3,674 78,580 
   

8 0,639 3,196 81,777 
   

9 0,584 2,922 84,698 
   

10 0,496 2,481 87,179 
   

11 0,436 2,181 89,360 
   

12 0,401 2,004 91,364 
   

13 0,334 1,672 93,036 
   

14 0,314 1,572 94,608 
   

15 0,270 1,349 95,958 
   

16 0,240 1,198 97,156 
   

17 0,202 1,010 98,166 
   

18 0,168 0,839 99,005 
   

19 0,132 0,662 99,667 
   

20 0,067 0,333 100,000 
   

Fuente: Elaboración propia 

La varianza total explicada del constructo del riesgo se representa en 4 factores, al parecer 

se podría perder un factor, pues los factores ingresados para el análisis fueron 5, aunque 
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con 4 factores se representa el 66.3% de la varianza total y con 5 factores esta mejoraría 

a un porcentaje de 70.75%.  

Tabla 26 – Componentes del constructo del riesgo 

  Componente 

1 2 3 4 

1. Variables de riesgo percibido_VRP1 
 

0,603   
 

2. Variables de riesgo percibido_VRP2 
 

0,615     

3. Variables de riesgo percibido_VRP3 
 

0,728     

4. Variables de riesgo percibido_VRP4   0,743     

5. Variables de riesgo percibido_VRP5   0,65     

6. Variables de riesgo percibido_VRP6 0,533   
 

  

7. Privacidad de la información_RPI1 0,671 
 

    

8. Privacidad de la información_RPI2 0,69 
 

    

9. Privacidad de la información_RPI3 0,402 
 

    

10. Riesgo financiero_RF1 0,792       

11. Riesgo financiero_RF2 0,816       

12. Riesgo financiero_RF3 0,842       

13. Riesgo Funcional_RFF1 
 

    0,602 

14. Riesgo Funcional_RFF2       0,748 

15. Riesgo Funcional_RFF3 
 

    0,453 

16. Riesgo Social_RS1     0,813   

17. Riesgo Social_RS2     0,845   

18. Riesgo Social_RS3     0,593   

19. Riesgo Social_RS4     0,641   

20. Riesgo Social_RS5 
 

  0,446   

Fuente: Elaboración propia 

Como se observa en la Tabla 26 de los componentes del riesgo estos se agrupan en 4 

factores, aunque la prueba inicial fue con 5 factores, se puede evidenciar que los ítems del 

riesgo de privacidad de informacion (RPI) se agrupan con los ítems del riesgo financiero 

(RF), razón por la cual se agrupan en 4 factores.  

2.8.4.3 Constructo Ventajas 

En el siguiente apartado se presenta el análisis factorial realizado al constructo de ventajas, 

el mismos que para su análisis se lo ingreso con 5 factores y sus 22 ítems correspondientes 

a lo cual se detalla lo siguiente:  
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Tabla 27 - Prueba KMO y Bartlett del constructo de ventajas 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de 
muestreo 

0,914 

Prueba de 
esfericidad de 

Bartlett 

Aprox. Chi-cuadrado 2874,391 

gl 231 

Sig. 0,000 
Fuente: Elaboración propia 

De acuerdo con la Tabla 27 la prueba KMO para el constructo de las ventajas, se evidencia 

un valor mayor a 0.5 con lo que se valida la viabilidad para el análisis factorial de dicho 

constructo, así mismo la prueba de Bartlett presenta un valor de significancia menor a 0.05 

con lo que se corrobora la viabilidad del análisis factorial para el constructo de las ventajas.  

Tabla 28 - Comunalidades del constructo de ventajas 
 

Inicial Extracción 

21. Variables de ventajas percibidas_VVP1 1,00 0,708 

22. Variables de ventajas percibidas_VVP2 1,00 0,675 

23. Variables de ventajas percibidas_VVP3 1,00 0,674 

24. Variables de ventajas percibidas_VVP4 1,00 0,707 

25. Variables de ventajas percibidas_VVP5 1,00 0,713 

26. Variables de ventajas percibidas_VVP6 1,00 0,703 

27. Entretenimiento en las compras_VEC1 1,00 0,833 

28.Entretenimiento en las compras_VEC2 1,00 0,776 

29. Entretenimiento en las compras_VEC3 1,00 0,807 

30. Utilidad de las compras online_VUC1 1,00 0,725 

31. Utilidad de las compras online_VUC2 1,00 0,756 

32. Utilidad de las compras online_VUC3 1,00 0,745 

33. Facilidad de uso_VFU1 1,00 0,789 

34. Facilidad de uso_VFU2 1,00 0,831 

35. Facilidad de uso_VFU3 1,00 0,763 

36. Facilidad de uso_VFU4 1,00 0,801 

37. Valor de las compras online_VVCO1 1,00 0,804 

38. Valor de las compras online_VVCO2 1,00 0,839 

39. Valor de las compras online_VVCO3 1,00 0,849 

40. Valor de las compras online_VVCO4 1,00 0,581 

41. Valor de las compras online_VVCO5 1,00 0,726 

42. Valor de las compras online_VVCO6 1,00 0,442 

Fuente: Elaboración propia 

Las comunalidades del constructo de las ventajas son mayores a 0.6 y muy cercanas a 1 

lo que nos indica que se aprovecha más del 60% de información que aportan los ítems, 

existen dos excepciones, el ítem de VVCO4 y VVCO6 que son valores menores a 0.6 y 
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más alejados del 1 lo que nos indica que estos ítems no aportan informacion de la misma 

manera que los otros ítems, pero en el análisis factorial estos se agrupan en algún factor.  

Tabla 29 - Varianza total explicada del constructo de las ventajas 

Component
e 

Autovalores iniciales 
Sumas de cargas al cuadrado de la 

extracción 

 Total 
% de 

varianza 
% 

acumulado 
Total 

% de 
varianza 

% 
acumulado 

1 10,462 47,557 47,557 
10,46

2 
47,557 47,557 

2 2,167 9,849 57,406 2,167 9,849 57,406 

3 1,467 6,67 64,076 1,467 6,67 64,076 

4 1,138 5,174 69,25 1,138 5,174 69,25 

5 1,012 4,6 73,85 1,012 4,6 73,85 

6 0,91 4,135 77,985    

7 0,743 3,379 81,364    

8 0,61 2,774 84,138    

9 0,506 2,3 86,438    

10 0,436 1,983 88,42    

11 0,385 1,749 90,169    

12 0,354 1,61 91,779    

13 0,345 1,567 93,346    

14 0,3 1,364 94,71    

15 0,223 1,015 95,724    

16 0,209 0,951 96,675    

17 0,176 0,799 97,475    

18 0,158 0,717 98,192    

19 0,141 0,64 98,832    

20 0,111 0,504 99,336    

21 0,077 0,351 99,686    

22 0,069 0,314 100    

Fuente: Elaboración propia 

La varianza total explicada del constructo de las ventajas se agrupa en 5 factores, 

representando el 73.85% de la varianza total. 

Tabla 30 - Componentes del constructo de las ventajas 

 Componente 

1 2 3 4 5 

21. Variables de ventajas percibidas_VVP1   0,497   

22. Variables de ventajas percibidas_VVP2   0,703   

23. Variables de ventajas percibidas_VVP3   0,581   

24. Variables de ventajas percibidas_VVP4   0,663   
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25. Variables de ventajas percibidas_VVP5   0,803   

26. Variables de ventajas percibidas_VVP6   0,682   

27. Entretenimiento en las compras_VEC1    0,591  

28.Entretenimiento en las compras_VEC2    0,542  

29. Entretenimiento en las compras_VEC3    0,572  

30. Utilidad de las compras online_VUC1 0,733     

31. Utilidad de las compras online_VUC2 0,808     

32. Utilidad de las compras online_VUC3 0,814     

33. Facilidad de uso_VFU1 0,803     

34. Facilidad de uso_VFU2 0,833     

35. Facilidad de uso_VFU3 0,772     

36. Facilidad de uso_VFU4     0,862 

37. Valor de las compras online_VVCO1  0,807    

38. Valor de las compras online_VVCO2  0,8    

39. Valor de las compras online_VVCO3  0,839    

40. Valor de las compras online_VVCO4  0,668    

41. Valor de las compras online_VVCO5  0,809    

42. Valor de las compras online_VVCO6    0,645  

Fuente: Elaboración propia  

Como se evidencia en la Tabla 30 de los componentes del constructo de las ventajas, 

estas se agrupan en 5 factores, aunque un factor presenta un solo ítem, los factores de 

VUC (Ventajas utilidad en las compras online) y VFU (Ventajas facilidad de uso) se 

agrupan en un solo factor, a excepción de VFU4 que se encuentra solo dentro de otro 

factor, de la misma forma los ítems de factor VVCO (Ventajas valor en las compras 

online) se agrupan en un factor a excepción del  ítem VVOC6 que se agrupa en otro 

factor con los ítems del factor VEC (Ventajas entretenimiento en las compras online).  

2.8.4.4 Actitud de Compra  

El constructo actitud de compra no se lo analiza por separado con el análisis factorial, pues 

en el análisis global realizado anteriormente este constructo agrupa sus variables en un 

solo factor como se evidencia en el Anexo VI así mismo las comunalidades de los ítems 

que conforman el constructo son altas siendo estas mayor a 0.5 las mismas se pueden 

visualizar en la Tabla 21, por otro lado en las correlaciones presentadas en la Tabla 19 

estas muestran correlaciones mayores a 0.5 siendo estas moderadas y altas lo que nos 

indica que los ítems que conforman el constructo están midiendo de manera similar lo que 

se pretende, razón por la cual no se realiza el análisis factorial para este constructo, pues 

ya presenta validez en el análisis global.  
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3. RESULTADOS  

3.1. Datos Perdidos 

El cuestionario fue diseñado con respuestas obligatorias, pese a eso  algunos encuestados 

no respondieron de forma adecuada el mismo, por lo cual, antes de realizar el análisis 

factorial fue necesario una depuración de datos para no obtener valores perdidos, aunque 

la muestra inicial era de 267 encuestados se obtuvo un total de 272 respuesta, con 5 a 

favor, cabe señalar que no todos los encuestados habían comprado ropa de manera online, 

teniendo así un porcentaje de 41.2% con 112 personas, se tomó en consideración a este 

segmento de la muestra ya que es importante conocer el perfil sociodemográficos de los 

mismos para poder establecer estrategias para aquellos que no compran ropa de manera 

online, pues las mismas deben enfocarse de manera distinta a la que se maneja el 

segmento de aquellos que si realizan compras online de ropa, motivo por el cual dentro del 

cuestionario se consideró preguntas filtro para no obtener respuestas erradas de los 

encuestados, con esta consideración, el total de encuestados que pasaron los filtros y 

respondieron el cuestionario de forma adecuada fue de 160 encuestas representado el 

58.8% con los cuales se procedió al análisis factorial y los demás cálculos para probar las 

hipótesis planteadas. El número  con el que se realizó el análisis factorial es representativo 

para el estudio pues en la investigación similar desarrolladas por Sanny et al. (2020) 

denominada “La intención de compra en la industria de la moda en el comercio electrónico 

local e internacional en Indonesia” considera una muestra de 266 encuestados, en los 

cuales se consideró el primer filtro que menciona si han comprado algo en el comercio 

electrónico pasando así 261 personas, se consideró un segundo filtro donde se menciona 

si han comprado específicamente algo de la industria de la moda en el comercio electrónico 

a lo cual pasaron 216 personas y de estas, 111 personas estaban dentro del comercio local 

y 105 dentro del comercio internacional y así consecuentemente se desarrolló el estudio 

por separado con lo que se plateo estrategias para ambos segmentos: local e internacional, 

así mismo, con el análisis factorial se validó mediante las pruebas KMO Y de Bartlett que 

la muestra es representativa para el estudio.  

3.2. Estadísticas descriptivas del consumidor online en el retail de 

moda 

A continuación, se presentan los resultados correspondientes a las secciones: Perfil del 

consumidor y Uso de plataformas del cuestionario, los cuales nos brindaran un panorama 
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sobre las características de los consumidores online en el retail de moda en la ciudad de 

Quito.  

3.2.1. Datos demográficos  

En primera instancia se observan los datos demográficos de los encuestados. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Del total de 272 encuestados el 50.4% correspondiente a 137 personas, pertenece al 

género femenino y el 49.6% correspondiente a 135 personas, pertenece al género 

masculino, mientras que el criterio “Otros” y “Prefiero no decirlo” representa el 0% del 

total de encuestados. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6 - Género de los encuestados 
Fuente: Elaboración propia 
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Las edades de los encuestados tuvieron un mínimo de 14 años y un máximo de 56 años, 

agrupado en generaciones, siendo así: la Generación Z (Zillennials) con edades entre los 

14 y 20 años representando el 14.3% con 39 personas del total de encuestados, seguido 

por la Generación Y (Millennials) con edades entre los 21 y 44 años representando el 79.8% 

con 217 personas del total de encuestados y la Generación X con edades entre los 45 y 56 

años con 16 personas representando el 5.9% de encuestados.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Con relaciona al nivel de instrucción que presentan los encuestados se puede evidenciar 

que el 64.7% con 176 personas corresponde a una instrucción de tercer nivel, el 29.0% 

con 79 personas corresponde a una instrucción de nivel Secundaria, el 6.3% con 17 

personas corresponde a una instrucción de Cuarto nivel y no se encuentra ningún 

encuestado con instrucción primaria.  

Figura 7 - Edad de los encuestados 
Fuente: Elaboración propia 

Figura 8 - Nivel de instrucción de los encuestados 
Fuente: Elaboración propia 
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El estado civil de los encuestados es de 83.8% con 228 personas representando a Solteros, 

el 8.8% con 24 personas representando a Casados, el 4% con 11 personas representando 

a Divorciados, el 2.9% con 8 personas representando a Unión Libre y el 0.4% con 1 persona 

representando a Viudos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los ingresos personales de los encuestados están representados por el 60.7% con 165 

personas con ingresos de Menos de $400 mensuales, el 21.7% con 59 personas con 

ingresos entre los $401 - $600 mensuales, el 7.0% con 19 personas con ingresos entre los 

Figura 9 - Estado civil de los encuestados 
Fuente: Elaboración propia 

Figura 10 - Ingresos personales de los encuestados 
Fuente: Elaboración propia 
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$601 - $800 mensuales, el 6.3% con 17 personas con ingresos entre los $801 - $1000 

mensuales y el 4.4% con 12 personas con ingresos de Más de $1001 mensuales.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Con relación al sector de residencia de los encuestados se puede evidenciar que el 50.1% 

con 138 personas residen en el sector Quito Norte, el 27.2% con 74 personas residen en 

el sector Quito Sur, el 14.3% con 39 personas residen en el sector de los Valles 

circundantes a Quito y el 7.7% con 21 personas residen en el sector de Quito Centro. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 11 - Sector de residencia de los encuestados 
Fuente: Elaboración propia 

Figura 12 - Parroquia de residencia de los encuestados 
Fuente: Elaboración propia 



 

 

55 
 

Con respecto a la parroquia de residencia de los encuestados, el 79.0% con 215 personas 

residen en una parroquia urbana y el 21.0% con 57 personas residen en una parroquia 

rural de la ciudad de Quito. 

3.2.2. Datos de uso de plataformas digitales 

En el siguiente apartado se presentan los resultados respecto al uso de plataformas 

digitales, aquí se destacan las preguntas filtro que se utilizaron para que los encuestados 

puedan avanzar con sus respuestas de ser el caso, si no finalizaban el cuestionario para 

no tener respuestas erradas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Con respecto al uso de plataformas y si el encuestado ha realizado compras por internet, 

no específicamente de ropa, se puede evidenciar que el 87.9 % con 239 personas Sí han 

realizado compras por internet, y el 12.1% con 33 personas No han realizado compras por 

internet.  

Figura 13 – ¿Han realizado compras por internet los encuestados? 
Fuente: Elaboración propia 
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De acuerdo con las respuestas presentadas en la Figura 13 se realiza la Figura 14 donde 

se cruza aquellas personas que no han realizado compras online versus las generaciones 

que no han realizado compras online, con lo que se puede evidenciar que el 82% con 27 

personas correspondientes a la generación Y no han realizado compras online, así mismo 

el 9% correspondiente a las generaciones Z y X con 3 personas en cada una no han 

realizado compras online.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 15 - ¿Han realizado compras de ropa por internet los 
encuestados? 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 14 - Grupo generacional de los encuestados que no han realizado 
compras online  

Fuente: Elaboración propia 
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El uso de plataformas para compras de ropa por internet se representa de la siguiente 

manera, del total de encuestados el 58.8% con 160 personas ha realizado compras de ropa 

por internet mientras que el 41.2% con 112 no han realizado compras de ropa por internet. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De acuerdo con las respuestas presentadas en la Figura 15 se realiza la Figura 16 donde 

se cruza aquellas personas que no han realizado compras online de ropa versus las 

generaciones que no han realizado compras online de ropa, con lo que se puede evidenciar 

que el 79% con 88 personas correspondientes a la generación Y no han realizado compras 

online de ropa, así mismo el 17% con 19 personas correspondiente a la generación Z no 

ha realizado compras online de ropa, y el 4% con 5 personas correspondientes  a la 

generación X no ha realizado compras online de ropa, todas estas representando un total 

de 112 personas con el 41.2% del total de encuestados.  

Para el análisis de las siguientes figuras se toma en consideración las respuestas de las 

160 personas que pasaron los dos filtros, debido a que las siguientes preguntas podían ser 

contestadas solo si han realizado compras online de ropa, esto para no tener respuestas 

erradas ya que el encuestado se podía perder al responder la encuesta y sus respuestas 

no serían adecuadas al contexto.   

Figura 16 – Grupo generacional de los encuestados que no han 
realizado compras online de ropa  

Fuente: Elaboración propia 
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Como se observa en la Figura 17 el dispositivo Celular / Móvil es el más utilizado por los 

encuestados para realizar compras online de ropa con un 86.3%, así mismo le sigue la 

utilización de la Computadora con un 60.1% y con un 12.5% la utilización de la Tablet / 

tableta para realizar sus compras online de ropa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 17 - Tipos de dispositivos para compras online de ropa 
Fuente: Elaboración propia 

Figura 18 – Tipos de plataformas para compras online de ropa 
Fuente: Elaboración propia 
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En la Figura 18 se puede apreciar la preferencia por las Páginas Web como plataformas 

digitales para realizar compras online de ropa con un total de 60% del total de encuestados 

que han realizado compras online de ropa, seguida por Facebook con un 56.9%, Instagram 

con un 50.6% y WhatsApp con un 44.4%, las mismas que se encuentran como redes 

sociales dentro de las plataformas digitales y con un 30.6% se encuentran las aplicaciones 

móviles propias de las empresas como plataforma digital que utilizan los encuestados. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Como se evidencia en la Figura 19 los medios de pago más comunes entre los encuestados 

son la Transferencia electrónica (66%), Efectivo/Depósito (64%) y Tarjeta de débito (46%), 

por otro lado, con menos frecuencia de medios de pago se encuentra la tarjeta de crédito 

(31%), PayPal (18%) y el Crédito directo con las empresas (11%). 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 19 - Medios de pago de los encuestados 
Fuente: Elaboración propia 
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De acuerdo a la Figura 20 se puede observar que la preferencia de marcas para compras 

online de ropa se inclina hacia el lado de marcas internacionales, las mismas que se 

encuentran situadas en la ciudad de Quito, siendo este el caso de: Pull and Bear (39.4%), 

Bershka (38.1%), Koaj (16.3%), Stradivarius (15.0%) y MNG (6.3%), así mismos se destaca 

la plataforma digital Amazon con el 36.3.%, por otro lado, los retails de moda nacionales 

ocupan un menor porcentaje, pese a esto, la marca nacional más prevaleciente es 

Marathon con 38.1%, seguido por De Prati (33.8%), Etafashion (27.5%) y RM (22.5%), en 

menor proporción se encuentran también Pinto (16.3%), Sie7e (13.1%), TATY (11.9%), 

Banda (9.4%), Maqueño Republic (9.4%), Optimoda (5.6%), Patprimo (4.4%) y Palet 

(3.1%), por último la preferencia de marcas en la opción Otros, muestra un porcentaje de 

15.6% donde se incluyeron marcas como pequeños Emprendimientos, Nuevas marcas, 

Fatto, Vendedores independientes, ropa sin marca ofertada en plataformas digitales y 

demás, con lo que se evidencia que la aceptación y preferencia de marcas online presenta 

mayor relevancia con el tiempo.  

Figura 20 - Preferencias de marca de los encuestados 
Fuente: Elaboración propia 
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3.3 Resultados de percepción de Riesgo, Ventajas y Actitud de 

compra 

En la siguiente sección se encuentra detallada la información correspondiente a los 

estadísticos descriptivos de los constructos riesgos, ventajas y actitud.  

3.3.1 Estadísticos descriptivos constructo del Riesgo 

Variables del riesgo percibido  

Este factor está conformado por los ítems: Entregar mis datos personales cuando compro 

de manera online es arriesgado (VRP1), Entregar mi información financiera cuando compro 

de manera online es arriesgado (VRP2), Tengo miedo a que la compra online realizada no 

cumpla con mis expectativas (VRP3), El tiempo de entrega de la compra online  se demora 

más que la compra tradicional (VRP4), Prefiero ver, sentir y probarme lo que compro 

(VRP5) y Las compras online representan un desafío para mí (VRP6). La Tabla 31 muestra 

los estadísticos de este factor y las figuras 21 - 26 detallan los porcentajes de cada ítem. 

Ante estos resultados se evidencia una tendencia al grado en acuerdo, por otro lado, en la 

figura 24 correspondiente al ítem VRP6 los encuestados presentan un grado en 

desacuerdo ante el mismo, así el factor variable del riesgo percibido promediando los 

resultados se obtuvo un 3.63% de promedio, con lo cual este factor nos ubicaría en una 

tendencia en acuerdo que la gente considera importante este tipo de riesgo y el mismo 

podría ser significativo al momento de realizar una compra online. 

Tabla 31 - Estadísticos descriptivos variables riesgo percibido 

 1. 
VRP1 

2. 
VRP2 

3. 
VRP3 

4. 
VRP4 

5. 
VRP5 

6. 
VRP6 

Promedio total 
riesgo percibido 

N 
Válido 160 160 160 160 160 160  

Perdidos 0 0 0 0 0 0  

Media 3,7 3,91 4,03 3,54 3,74 2,86 3,63 

Moda 4 5 5 5 5 3  

Mínimo 1 1 1 1 1 1  

Máximo 5 5 5 5 5 5  

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 21 – Entregar mis datos personales cuando compro de manera 
online es arriesgado 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 22 - Entregar mi información financiera cuando compro de manera 
online es arriesgado 

Fuente: Elaboración propia 



 

 

63 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 23 - Tengo miedo a que la compra online realizada no cumpla con 
mis expectativas 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 24 - El tiempo de entrega de la compra online se demora más que la 
compra tradicional 

Fuente: Elaboración propia 
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Privacidad de la información  

Este factor está conformado por los ítems: Me preocupa entregar mi información personal 

(nombre, teléfono, correo, dirección, CI, etc.) para completar una transacción online (RPI1), 

Me preocupa que mi información personal entregada al momento de comprar online sea 

entregada a otros y estos puedan contactarme (RPI2), y Considero que entregar mucha 

información personal es irrelevante para la transacción online (RPI3). La Tabla 32 muestra 

Figura 25 - Prefiero ver, sentir y probarme lo que compro 
Fuente: Elaboración propia 

Figura 26 - Las compras online representan un desafío para mí 
Fuente: Elaboración propia 
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los estadísticos de este factor y las figuras 27 - 29 detallan los porcentajes de cada ítem. 

Ante estos resultados el factor privacidad de la informacion evidencia una tendencia al 

grado en acuerdo con un 3.84 % de promedio, con lo cual la gente considera importante 

este tipo de riesgo, el mismo que podría ser significativo al momento de realizar una compra 

online de ropa. 

Tabla 32 - Estadísticos descriptivos variables privacidad de la información 

 7. RPI1 8. RPI2 9. RPI3 
Promedio total riesgo privacidad de la 

información 

N 
Válido 160 160 160  

Perdidos 0 0 0  

Media 3,8 3,94 3,78 3,84 

Moda 5 5 5  

Mínimo 1 1 1  

Máximo 5 5 5  

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 27 - Información personal para transacción online 
Fuente: Elaboración propia 
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Riesgo financiero  

Este factor está conformado por los ítems: Me preocupa entregar mi información de tarjetas 

de crédito, débito u otros para pagar mis compras online (RF1), Temo sufrir una estafa al 

momento de pagar en las diferentes plataformas digitales para compras online (RF2), y Me 

preocupa que mi información financiera quede en la red online y esta pueda ser extraída y 

utilizada sin mi consentimiento (RF3). La Tabla 33 muestra los estadísticos de este factor 

y las figuras 30 - 32 detallan los porcentajes de cada ítem. Ante estos resultados el factor 

Figura 28 - Información personal sea entregada a terceros 
Fuente: Elaboración propia 

Figura 29 - Información entregada irrelevante 
Fuente: Elaboración propia 



 

 

67 
 

riesgo financiero evidencia una tendencia al grado totalmente en acuerdo con un 4.04 % 

de promedio, con lo cual la gente considera muy importante este tipo de riesgo, el mismo 

que podría ser significativo al momento de realizar una compra online de ropa. 

Tabla 33 - Estadísticos descriptivos variables del riesgo financiero 

 10. RF1 11. RF2 12. RF3 Porcentaje riesgo financiero total 

N 
Válido 160 160 160  

Perdidos 0 0 0  

Media 3,92 4,06 4,13 4,04 

Moda 5 5 5  

Mínimo 1 1 1  

Máximo 5 5 5  

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 30 - Me preocupa entregar mi información de tarjetas de crédito, 
débito u otros para pagar mis compras online 

Fuente: Elaboración propia 
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Riesgo funcional 

Este factor está conformado por los ítems: Me es difícil evaluar la calidad de ropa cuando 

compro de manera online (RFF1), La información que me proveen las plataformas digitales 

es insuficiente para realizar mi compra online de ropa (RFF2), y Me preocupa recibir la ropa 

comprada de manera online en malas condiciones (RFF3). La Tabla 34 muestra los 

Figura 31 - Temo sufrir una estafa al momento de pagar en las diferentes 
plataformas digitales para compras online 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 32 - Me preocupa que mi información financiera quede en la red 
online y esta pueda ser extraída y utilizada sin mi consentimiento 

Fuente: Elaboración propia 
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estadísticos de este factor y las figuras 33 - 35 detallan los porcentajes de cada ítem. Ante 

estos resultados el factor riesgo funcional evidencia una tendencia al grado en acuerdo con 

un 3.65% de promedio, con lo cual la gente considera importante este tipo de riesgo, el 

mismo que podría ser significativo al momento de realizar una compra online de ropa. 

Tabla 34 - Estadísticos descriptivos variables del riesgo funcional 

 13. RFF1 14. RFF2 15. RFF3 Porcentaje total riesgo funcional 

N 
Válido 160 160 160  

Perdidos 0 0 0  

Media 3,81 3,31 3,84 3,65 

Moda 4 4 4  

Mínimo 1 1 1  

Máximo 5 5 5  

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 33 - Me es difícil evaluar la calidad de ropa cuando compro de 
manera online 

Fuente: Elaboración propia 
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Riesgo Social  

Este factor está conformado por los ítems: Considero que al comprar ropa de manera online 

las personas que me rodean tienden a influir en mi decisión (RS1), Me preocupa lo que 

dirá mi circulo social o familiar si se entera que compro ropa de manera online en algunas 

tiendas (RS2), Considero que los retails ecuatorianos (tiendas departamentales, tiendas al 

Figura 34 - La información que me proveen las plataformas digitales es 
insuficiente para realizar mi compra online de ropa 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 35 - Me preocupa recibir la ropa comprada de manera online en 
malas condiciones 

Fuente: Elaboración propia 
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detalle o comercio minorista que entrega productos al consumidor final) ecuatorianos están 

capacitados para ofrecer  productos en las compras online (RS3), Cuando compro ropa de 

manera online tiene que ser de una marca reconocida (RS4) y Considero que comprar ropa 

de manera online es más riesgoso que comprar de la manera tradicional (RS5). La Tabla 

35 muestra los estadísticos de este factor y las figuras 36 - 40 detallan los porcentajes de 

cada ítem. Ante estos resultados el factor riesgo social evidencia una tendencia al grado ni 

en acuerdo ni en desacuerdo con un 2.94% de promedio, con lo cual la gente considera 

neutral este tipo de riesgo, el mismo que podría ser irrelevante al momento de realizar una 

compra online de ropa. 

Tabla 35 - Estadísticos descriptivos variables del riesgo social 

 16. RS1 17. RS2 18. RS3 19. RS4 20. RS5 
Porcentaje total 

riesgo social 

N 
Válido 160 160 160 160 160  

Perdidos 0 0 0 0 0  

Media 2,64 2,13 3,24 3,09 3,59 2,94 

Moda 1 1 4 3 5  

Mínimo 1 1 1 1 1  

Máximo 5 5 5 5 5  

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 36 - Considero que al comprar ropa de manera online las personas que me 
rodean tienden a influir en mi decisión 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 37 - Me preocupa lo que dirá mi circulo social o familiar si se entera 
que compro ropa de manera online en algunas tiendas  

Fuente: Elaboración propia 

Figura 38 - Considero que los retails ecuatorianos (tiendas departamentales, 
tiendas al detalle o comercio minorista que entrega productos al consumidor 
final) ecuatorianos están capacitados para ofrecer productos en las compras 

online 
Fuente: Elaboración propia 
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3.3.2 Estadísticos descriptivos constructo de Ventajas 

Variables de ventajas percibidas  

Este factor está conformado por los ítems: Al navegar en diferentes plataformas digitales 

para compras online encuentro más variedad en la oferta de ropa (VVP1), Las 

organizaciones que ofrecen ropa de manera online garantizan la privacidad de mi 

Figura 39 - Cuando compro ropa de manera online tiene que ser de una 
marca reconocida 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 40 - Considero que comprar ropa de manera online es más riesgoso 
que comprar de la manera tradicional 

Fuente: Elaboración propia 
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información (VVP2), Las plataformas digitales para compras de ropa online son fáciles de 

utilizar (VVP3), Al comprar ropa de manera online encuentro más ofertas y descuentos que 

de manera tradicional (VVP4), Las organizaciones que cuentan con plataformas digitales 

para compras de ropa online me ofrecen garantías de cambio o devolución de las prendas 

(VVP5) y Comprar de manera online elimina la limitación de tiempo y lugar para adquirir 

ropa (VVP6). La Tabla 36 muestra los estadísticos de este factor y las figuras 41 - 46 

detallan los porcentajes de cada ítem. Ante estos resultados el factor ventajas percibidas 

evidencia una tendencia al grado en acuerdo con un 3.67% de promedio, con lo cual la 

gente considera provechoso este tipo de ventajas, el mismo que podría ser relevante al 

momento de realizar una compra online de ropa. 

Tabla 36 - Estadísticos descriptivos variables de ventajas percibidas 

 21. 
VVP1 

22. 
VVP2 

23. 
VVP3 

24. 
VVP4 

25. 
VVP5 

26. 
VVP6 

Porcetaj
e total 

ventajas 
percibida

s 

N 
Válido 160 160 160 160 160 160  

Perdido
s 

0 0 0 0 0 0  

Media 4,01 3,31 3,82 3,8 3,2 3,9 3,67 

Moda 5 3 4 4 4 5  

Mínimo 1 1 1 1 1 1  

Máximo 5 5 5 5 5 5  

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Figura 41 - Al navegar en diferentes plataformas digitales para compras 
online encuentro más variedad en la oferta de ropa 

Fuente: Elaboración propia 



 

 

75 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 42 - Las organizaciones que ofrecen ropa de manera online 
garantizan la privacidad de mi información 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 43 - Las plataformas digitales para compras de ropa online son 
fáciles de utilizar 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 44 - Al comprar ropa de manera online encuentro más ofertas y 
descuentos que de manera tradicional 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 45 - Las organizaciones que cuentan con plataformas digitales para 
compras de ropa online me ofrecen garantías de cambio o devolución de las 

prendas 
Fuente: Elaboración propia 
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Entretenimiento en las compras online 

Este factor está conformado por los ítems: Me emociona navegar en la red online y realizar 

compras (VEC1), Disfruto navegando en la red online y encontrando cosas que me atraen 

(VEC2) y Me divierte comprar ropa de manera online, mucho más que de la manera 

tradicional (VEC3). La Tabla 37 muestra los estadísticos de este factor y las figuras 47 - 49 

detallan los porcentajes de cada ítem. Ante estos resultados el factor entretenimiento en 

las compras online evidencia una tendencia al grado en acuerdo con un 3.73% de 

promedio, con lo cual la gente considera provechoso este tipo de ventajas, el mismo que 

podría ser relevante al momento de realizar una compra online de ropa. 

Tabla 37 - Estadísticos descriptivos variables entretenimiento en las compras online 

 27. VEC1 28. VEC2 29. VEC3 
Porcentaje total entretenimiento en 

las compras 

N 
Válido 160 160 160  

Perdidos 0 0 0  

Media 3,76 3,89 3,54 3,73 

Moda 5 5 5  

Mínimo 1 1 1  

Máximo 5 5 5  

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 46 - y Comprar de manera online elimina la limitación de tiempo y 
lugar para adquirir ropa 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 47 - Me emociona navegar en la red online y realizar compras 
Fuente: Elaboración propia 

Figura 48 – Disfruto navegando en la red online y encontrando cosas que 
me atraen 

Fuente: Elaboración propia 
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Utilidad de las compras online 

Este factor está conformado por los ítems: Utilizar plataformas digitales para compra online 

de ropa me ofrece beneficios (VUC1), Al comprar de manera online reduzco mi tiempo y lo 

realizo más rápido (VUC2) y Me es útil y eficiente utilizar plataformas digitales para compra 

online de ropa (VUC3). La Tabla 38 muestra los estadísticos de este factor y las figuras 50 

- 52 detallan los porcentajes de cada ítem. Ante estos resultados el factor utilidad de las 

compras online evidencia una tendencia al grado en acuerdo con un 3.75% de promedio, 

con lo cual la gente considera provechoso este tipo de ventajas, el mismo que podría ser 

relevante al momento de realizar una compra online de ropa. 

Tabla 38 - Estadísticos descriptivos utilidad en las compras online 

 30. VUC1 31. VUC2 32. VUC3 
Porcentaje total de utilidad en las 

compras online 

N 
Válido 160 160 160  

Perdidos 0 0 0  

Media 3,66 3,83 3,75 3,75 

Moda 4 4 4  

Mínimo 1 1 1  

Máximo 5 5 5  

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 49 - Me divierte comprar ropa de manera online, mucho más que de 
la manera tradicional 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 50 - Utilizar plataformas digitales para compra online de ropa me 
ofrece beneficios 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 51 - Al comprar de manera online reduzco mi tiempo y lo realizo más 
rápido 

Fuente: Elaboración propia 
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Facilidad de uso en las compras online 

Este factor está conformado por los ítems: Considero que realizar compras de ropa de 

manera online es sencillo (VFU1), Aprender a utilizar las plataformas digitales para 

compras de ropa online es sencillo (VFU2), Mi interacción con plataformas digitales para 

compra de ropa online es clara y comprensible (VFU3) y Me supone algún esfuerzo mental 

realizar compra de ropa de manera online en las distintas plataformas digitales (VFU4). La 

Tabla 39 muestra los estadísticos de este factor y las figuras 53 - 56 detallan los porcentajes 

de cada ítem. Ante estos resultados el factor facilidad de uso en las compras online 

evidencia una tendencia al grado en acuerdo con un 3.64% de promedio, con lo cual la 

gente considera que su interacción con las compras online no es compleja, así, el mismo 

podría ser significativo al momento de realizar una compra online. 

Tabla 37 - Estadísticos descriptivos facilidad de uso en las compras online 

 33. 
VFU1 

34. 
VFU2 

35. 
VFU3 

36. VFU4 
ESPEJO 

Porcentaje total 
facilidad de uso 

N 
Válido 160 160 160 160  

Perdidos 0 0 0 0  

Media 3,81 3,92 3,86 2,96 3,64 

Moda 4 4 4 2  

Mínimo 1 1 1 1  

Máximo 5 5 5 5  

Fuente: Elaboración propia 

Figura 52 - Me es útil y eficiente utilizar plataformas digitales para compra 
online de ropa 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 53 - Considero que realizar compras de ropa de manera online es 
sencillo 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 54 - Aprender a utilizar las plataformas digitales para compras de 
ropa online es sencillo 

Fuente: Elaboración propia 
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Valor de las compras online 

Este factor está conformado por los ítems: Variedad del producto (VVCO1), Precio 

(VVCO2), Calidad del producto (VVCO3), Marca (VVCO4), Tiempo de entrega (VVCO5) y 

Considero que la ropa ofertada en plataformas online me ofrece valor en relación con el 

dinero que pago por ellos (VVCO6). La Tabla 40 muestra los estadísticos de este factor y 

Figura 55 - Mi interacción con plataformas digitales para compra de ropa 
online es clara y comprensible 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 56 - Me supone algún esfuerzo mental realizar compra de ropa de 
manera online en las distintas plataformas digitales 

Fuente: Elaboración propia 
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las figuras 57 - 62 detallan los porcentajes de cada ítem. Ante estos resultados el factor 

valor de las compras online evidencia una tendencia al grado totalmente en acuerdo con 

un 4% de promedio, con lo cual la gente considera importante este tipo de ventajas, el 

mismo que podría ser significativo al momento de realizar una compra online de ropa. 

Tabla 38 - Estadísticos descriptivos valor de las compras online 

  37. 
VVCO
1 

38. 
VVCO
2 

39. 
VVCO
3 

40. 
VVCO
4 

41. 
VVCO
5 

42. 
VVCO
6 

Porcentaje total 
valor en las 
compras online 

N Válido 160 160 160 160 160 160   

Perdido
s 

0 0 0 0 0 0   

Media 4,15 4,34 4,38 3,66 4,21 3,23 4,00 

Moda 5 5 5 5 5 4   

Mínimo 1 1 1 1 1 1   

Máximo 5 5 5 5 5 5   

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 57 - Variedad del producto 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 58 - Precio 
Fuente: Elaboración propia 

Figura 59 - Calidad del producto 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 60 – Marca 
Fuente: Elaboración propia 

Figura 61 - Tiempo de entrega 
Fuente: Elaboración propia 
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3.3.3 Estadísticos descriptivos constructo Actitud de compra 

online 

Este factor está conformado por los ítems: Comprar ropa de manera online es una idea 

inteligente (ACO1), Comprar ropa de manera online es una idea que me gusta (ACO2) y 

Utilizaría plataformas digitales para compra de ropa online en un futuro (ACO3). La Tabla 

41 muestra los estadísticos de este factor y las figuras 63 - 65 detallan los porcentajes de 

cada ítem. Ante estos resultados el factor valor de las compras online evidencia una 

tendencia al grado en acuerdo con un 3.89% de promedio que la gente considera su actitud 

ante las compras online, donde el mismo podría ser significativo al momento de realizar 

una compra online. 

Tabla 39 - Estadísticos descriptivos actitud de compra online 

 43. ACO1 44. ACO2 45. ACO3 
Porcentaje total actitud de compra 

online 

N 
Válido 160 160 160  

Perdidos 0 0 0  

Media 3,81 3,83 4,04 3,89 

Moda 4 4 4  

Mínimo 1 1 1  

Máximo 5 5 5  

Fuente: Elaboración propia 

Figura 62 - Considero que la ropa ofertada en plataformas online me ofrece 
valor en relación con el dinero que pago por ellos 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 63 - Comprar ropa de manera online es una idea inteligente 
Fuente: Elaboración propia 

Figura 64 - Comprar ropa de manera online es una idea que me gusta 
Fuente: Elaboración propia 
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3.4 Pruebas de hipótesis  

En el siguiente apartado se muestran los resultados obtenidos de las pruebas de hipótesis 

planteadas a comprobar. Para poder realizar la comprobación de las hipótesis se calculó 

el promedio de las respuestas obtenidas del constructo actitud, riesgo y ventajas. Los 

valores fueron cruzados con las variables género y generaciones con los cuales se 

procedió a analizarlos de acuerdo con los objetivos planteados. Se utilizó la prueba U de 

Mann Whitney y Prueba H de Kruskal Wallis debido a que los datos obtenidos se 

presentaban en escalas ordinales y los mismos no presentaban una distribución normal 

(no normalidad de datos), para corroborar los resultados se utilizó la prueba ANOVA como 

confirmatoria de las hipótesis planteadas, pese a esto, las pruebas con mayor sensibilidad 

para aceptar o rechazar las hipótesis planteadas son las pruebas U de Mann Whitney y 

Prueba H de Kruskal Wallis debido a las características que presentan los datos. 

3.4.1 Comparación entre constructo actitud, riesgo, ventajas y 

género  

Actitud de Compra Online y Género 

H0: No existe diferencia significativa de la actitud de compras online entre géneros en la 

ciudad de Quito. 

Figura 65 - Utilizaría plataformas digitales para compra de ropa online en un 
futuro 

Fuente: Elaboración propia 
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H1: Existe diferencia significativa de la actitud de compras online entre géneros en la ciudad 

de Quito. 

En la Tabla 42 se presenta el análisis U de Man Whitney para el constructo de actitud de 

compra online en función del género en la cual se observa que el valor de significancia es 

menor a 0.05, así se evidencia una diferencia significativa de la percepción de la actitud de 

compra online entre el género masculino y femenino, para confirmar lo dicho se presenta 

la Tabla 43 con los descriptivos de la prueba ANOVA y la Tabla 44 con la misma para 

confirmar el test donde se corrobora la diferencia significativa con un valor menor a 0.05 y 

entre las medias de las percepciones de la actitud de compra online entre el género 

femenino y masculino, el género masculino evidencia una media más alta (m= 4.14) de su 

actitud en las compras online. 

Tabla 40 - Prueba U Mann Whitney Actitud de Compra Online en función del Género 

Actitud de 
compra 
online 

U de Mann-Whitney 2383,5 

W de Wilcoxon 5786,5 

Z -2,83 
Sig. 

asintótica(bilateral) a 
Variable de 

agrupación: Género 

0,005 

Fuente: Elaboración propia  

Tabla 41 - Descriptivos análisis ANOVA Constructo Actitud de Compra Online en función 
del Género 

Actitud de 
compra 
online 

N Media 
Desv. 

Desviación 
Desv. 
Error 

95% del intervalo de 
confianza para la 

media Mín Máx 
Límite 
inferior 

Límite 
superior 

Masculino 78 4,1487 0,712 0,08062 3,9882 4,3092 2 5 

Femenino 82 3,6537 1,06391 0,11749 3,4199 3,8874 1 5 

Total 160 3,895 0,94008 0,07432 3,7482 4,0418 1 5 
Fuente: Elaboración propia 

Tabla 42 - Análisis ANOVA Constructo de Actitud de Compra Online en función del 
Género 

 Suma de 
cuadrados 

Gl 
Media 

cuadrática 
F Sig. 

Actitud 
de 

Entre 
grupos 

9,797 1 9,797 11,842 0,001 
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compra 
online 

Dentro de 
grupos 

130,719 158 0,827   

Total 140,516 159    

Fuente: Elaboración propia 

 

Riesgo Online y Género  

Para ampliar los resultados y poder proponer las estrategias en las secciones futuras, se 

plantearon las siguientes hipótesis H1.1 para el constructo del riesgo y H1.2 para el 

constructo de las ventajas como parte de la hipótesis H1 

 

H0: No existe diferencia significativa de los riesgos percibidos online entre géneros en la 

ciudad de Quito. 

H1.1: Existe diferencia significativa de los riesgos percibidos online entre géneros en la 

ciudad de Quito. 

En la Tabla 45 se presenta el análisis U de Man Whitney para el constructo de riesgos en 

función del género en la cual se observa que el valor de significancia es menor a 0.05, así 

se evidencia una diferencia significativa de la percepción de riesgo entre el género 

masculino y femenino, para confirmar lo dicho se presenta la Tabla 46 con los descriptivos 

de la prueba ANOVA y la Tabla 47 con la misma para confirmar el test donde se corrobora 

la diferencia significativa con un valor menor a 0.05 y entre las medias de las percepciones 

de riesgo entre el género femenino y masculino, el género masculino evidencia una media 

más alta (m= 3.77) de su percepción al riesgo. 

Tabla 43 - Prueba U Mann Whitney Riesgos Online en función del Género 

Riesgo 
percibido 

U de Mann-Whitney 2603,5 

W de Wilcoxon 6006,5 

Z -2,03 

Sig. asintótica(bilateral) a 
Variable de agrupación: 

Género 
0,042 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 44 - Descriptivos análisis ANOVA Constructo Riesgo Online en función del Género 

Riesgo 
percibido 

N Media 
Desv. 

Desviación 
Desv. 
Error 

95% del intervalo de 
confianza para la 

media Mín Máx 
Límite 
inferior 

Límite 
superior 

Masculino 78 3,7763 0,62724 0,07102 3,6349 3,9177 1,2 5 

Femenino 82 3,4683 0,91822 0,1014 3,2665 3,67 1 5 

Total 160 3,6184 0,80243 0,06344 3,4931 3,7437 1 5 
Fuente: Elaboración propia 

Tabla 45 - Análisis ANOVA Constructo del Riesgo Online en función del Género 

 Suma de 
cuadrados 

Gl Media cuadrática F Sig. 

Riesgo 
percibid

o 

Entre 
grupos 

3,792 1 3,792 6,077 0,015 

Dentro de 
grupos 

98,588 158 0,624   

Total 102,38 159    

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 46 - Factores del riesgo y Género  

FACTORES 

MEDIA 

PRUEBA 
ESTADISTI
CA U Mann 

Whitney 

PRUEBA 
CONFIRMATO

RIA ANOVA 

Género 
Masculi

no 

Género 
Femeni

no 

Valor P 
(significanci

a) 

Valor P 
(significancia) 

1. Riesgo percibido 3,78 3,50 0,081 0,040 
2. Riesgo privacidad de la 
información 

4,09 3,60 0,007 0,002 

3. Riesgo financiero 4,33 3,76 0,004 0,001 

4. Riesgo funcional 3,81 3,51 0,065 0,048 

5. Riesgo social 2,89 2,98 0,665 0,556 
Fuente: Elaboración propia 

De acuerdo con la Tabla 48 se puede evidenciar los promedios de los factores del riesgo 

por género, en la cual el género masculino puntúa mayor promedio en todos los factores 

del riesgo que conforman el constructo del riesgo total online en comparación con el 

género femenino, donde la mayor puntuación presentada por el género masculino se 

evidencia en el factor del riesgo financiero, como es el caso similar del género femenino 

que también puntúa mayor promedio en dicho factor. Por otro lado, tanto para el género 
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masculino como para el género femenino el factor con menos puntuación y que no 

presentaría significancia es el riesgo social pues es el menos puntuado en comparación 

con los otros factores del riesgo.  

Ventajas Online y Género 

H0: No existe diferencia significativa de las ventajas percibidas online entre géneros en la 

ciudad de Quito. 

H1.2: Existe diferencia significativa de las ventajas percibidas online entre géneros en la 

ciudad de Quito. 

En la Tabla 49 se presenta el análisis U de Man Whitney para el constructo de ventajas 

percibidas en función del género en la cual se observa que el valor de significancia es 

menor a 0.05, así se evidencia una diferencia significativa de la percepción de ventajas 

entre el género masculino y femenino, para confirmar lo dicho se presenta la Tabla 50 con 

los descriptivos de la prueba ANOVA y la Tabla 51 con la misma para confirmar el test 

donde se corrobora la diferencia significativa con un valor menor a 0.05 y entre las medias 

de las percepciones de riesgo entre el género femenino y masculino, el género masculino 

evidencia una media más alta (m= 3.93) de su percepción en las ventajas. 

Tabla 47 - Prueba U Mann Whitney Ventajas Online en función del Género 

Ventajas 
percibidas 

U de Mann-Whitney 2395,5 

W de Wilcoxon 5798,5 

Z -2,744 

Sig. asintótica(bilateral) a 
Variable de agrupación: 

Género 
0,006 

Fuente: Elaboración propia  

Tabla 48 - Descriptivos análisis ANOVA Constructo Ventajas Online en función del 
Género 

Ventajas 
percibidas 

N Media 
Desv. 

Desviación 
Desv. 
Error 

95% del intervalo de 
confianza para la 

media Mín Máx 
Límite 
inferior 

Límite 
superior 

Masculino 78 3,9308 0,62612 0,07089 3,7896 4,0719 1,5 4,9 

Femenino 82 3,6000 0,80431 0,08882 3,4233 3,7767 1,4 4,8 

Total 160 3,7612 0,73954 0,05847 3,6458 3,8767 1,4 4,9 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 49 - Análisis ANOVA Constructo de Ventajas Online en función del Género 

 Suma de 
cuadrados 

Gl 
Media 

cuadrática 
F Sig. 

Ventajas 
percibidas 

Entre 
grupos 

4,374 1 4,374 8,367 0,004 

Dentro de 
grupos 

82,586 158 0,523   

Total 86,96 159    

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 50 - Factores de ventajas y Género 

FACTORES 

MEDIA 

PRUEBA 
ESTADISTIC

A U Mann 
Whitney 

PRUEBA 
CONFIRMATORI

A ANOVA 

Género 
Masculin

o 

Género 
Femenin

o 

Valor P 
(significancia) 

Valor P 
(significancia) 

1. Ventajas percibidas 3,78 3,56 0,149 0,120 
2. Entretenimiento en las 
compras online 

4,06 3,42 0,000 0,000 

3. Utilidad compras online 3,91 3,59 0,420 0,320 

4. Facilidad de uso 3,79 3,53 0,330 0,240 
5. Valor de las compras 
online 

4,10 3,89 0,579 0,105 

Fuente: Elaboración propia 

De acuerdo con la Tabla 52 se puede evidenciar los promedios de los factores de ventajas 

por género, en la cual el género masculino puntúa mayor promedio en todos los factores 

de ventajas que conforman el constructo de ventajas totales online en comparación con el 

género femenino, donde la mayor puntuación presentada por el género masculino se 

evidencia en el factor de valor de las compras online seguido por el entretenimiento en las 

compras online siendo estas las más significativas, como es el caso similar del género 

femenino que también puntúa mayor promedio en el factor de valor de las compras online 

pero en este caso esta seguido por la utilidad de las compras online, este promedio de 

medias de los factores por géneros sirve para la propuesta de estrategias para el diseño 

de las plataformas online de los retails de moda que se plantean en capítulos posteriores.   

Así, como se evidencia en las tablas anteriores se deduce que se rechaza la hipótesis nula 

H0 y se acepta la hipótesis planteada H1, por lo tanto, existe diferencia significativa de la 

actitud de compras online entre géneros en la ciudad de Quito, ya que los constructos de 
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actitud, riesgo y ventajas frente al género presentan valores de significancia menores a 

0.05 tanto en la prueba U de Mann Whitney y el análisis ANOVA, donde el género 

masculino presenta una media más alta de 3.7763 en el constructo de riesgos percibidos, 

así mismo mayores promedios en las calificaciones de ventajas percibidas siendo este 

3.9308, por lo que también presenta un mayor promedio en su actitud de compra online 

siente este de 4.1487. 

3.4.2 Comparación constructo actitud, riesgo, ventajas y 

generaciones 

Actitud de Compra Online y Generaciones  

H0:  NO existe una diferencia significativa entre la actitud de compras online de la 

generación X, generación Y (millennials), generación Z en la ciudad de Quito. 

H2: Existe una diferencia significativa entre la actitud de compras online de la generación 

X, generación Y (millennials), generación Z en la ciudad de Quito. 

En la Tabla 53 se presenta la prueba H de Kruskal Wallis para el constructo de actitud en 

función de las generaciones en la cual se observa que el valor de significancia es menor a 

0.05, así se evidencia que existe diferencia significativa de la actitud de compras online en 

las generaciones X,  Y y Z, indicando que la generación X presenta una actitud mayor a las 

compras online que el resto de generaciones, por lo cual la generación X presenta una 

actitud de compras online distinta a las otras generaciones, para corroborar lo dicho se 

presenta la Tabla 55 con los descriptivos de la prueba ANOVA y la Tabla 56 con la misma 

para confirmar el test donde se presenta que existe diferencia significativa con un valor 

menor a 0.05 y entre las medias de la actitud de compra online entre las generaciones, la 

generación X evidencia una media más alta (m= 4.74) de su actitud de compra online  

Tabla 51 - Prueba H de Kruskal-Wallis constructo Actitud de compra online en función de 
las Generaciones 

Actitud de 
compra 
online 

H de Kruskal-
Wallis 

10,832 

gl 2 

Sig. asintótica 0,004 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 52 - Promedios de la Prueba H de Kruskal-Wallis Constructo actitud de compra 
online en función de las Generaciones 

 Generaciones N 
Rango 

promedio 

Actitud de 
compra 
online 

Generación Z 
(menos - 20 años) 

20 73,3 

Generación Y (21 - 
44 años) 

129 77,93 

Generación X (45 - 
56 años) 

11 123,73 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 53 - Descriptivos análisis ANOVA Constructo actitud de compra online en función 
de las Generaciones 

Actitud de 
compra 
online 

N Media 
Desv. 

Desviación 
Desv. 
Error 

95% del intervalo 
de confianza para la 

media Mín Má 
Límite 
inferior 

Límite 
superior 

Generación Z 
(menos - 20 

años) 
20 3,83 0,67207 0,15028 3,5155 4,1445 3 5 

Generación Y 
(21 - 44 
años) 

129 3,8333 0,97655 0,08598 3,6632 4,0035 1 5 

Generación X 
(45 - 56 
años) 

11 4,7364 0,388 0,11699 4,4757 4,997 4 5 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 54 - Análisis ANOVA Constructo Actitud de compras online en función de las 
Generaciones 

 Suma de 
cuadrados 

gl 
Media 

cuadrática 
F Sig. 

Actitud de 
compra online 

Entre 
grupos 

8,362 2 4,181 4,967 0,008 

Dentro de 
grupos 

132,154 157 0,842   

Total 140,516 159    

Fuente: Elaboración propia 
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Riesgo Online y Generaciones  

Para ampliar los resultados y poder proponer las estrategias en las secciones futuras, se 

plantearon las siguientes hipótesis H2.1 para el constructo del riesgo y H2.2 para el 

constructo de las ventajas como parte de la hipótesis H2 

 

H0:  NO existe una diferencia significativa entre los riesgos percibidos online de la 

generación X, generación Y (millennials), generación Z en la ciudad de Quito. 

H2.1: Existe una diferencia significativa entre los riesgos percibidos online de la 

generación X, generación Y (millennials), generación Z en la ciudad de Quito. 

En la Tabla 57 se presenta la prueba H de Kruskal Wallis para el constructo de riesgos en 

función de las generaciones en la cual se observa que el valor de significancia es mayor a 

0.05, donde se evidencia que no existe diferencia significativa entre las generaciones X,  Y 

y Z, por lo cual todas las generaciones perciben el riesgo de una manera similar, para 

confirmar lo dicho se presenta la Tabla 59 con los descriptivos de la prueba ANOVA y la 

Tabla 60 con la misma para confirmar el test donde se corrobora que no existe diferencia 

significativa con un valor mayor a 0.05 y entre las medias de las percepciones de riesgo 

entre las generaciones, la generación X evidencia una media más alta (m= 3.96) de su 

percepción al riesgo online. 

Tabla 55 - Prueba H de Kruskal-Wallis constructo Riesgos percibidos en función de las 
Generaciones 

Riesgos 
percibidos 

H de Kruskal-
Wallis 

2,774 

gl 2 

Sig. asintótica 0,25 
Fuente: Elaboración propia 

Tabla 56 - Promedios de la Prueba H de Kruskal-Wallis constructo Riesgos percibidos en 
función de las Generaciones 

 
Generaciones N Rango 

promedio 

Riesgos 
percibidos 

Generación Z 
(menos - 20 años) 

20 74,5 

Generación Y (21 - 
44 años) 

129 79,59 

Generación X (45 - 
56 años) 

11 102,09 



 

 

98 
 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 57 - Descriptivos análisis ANOVA Constructo riesgo percibido en función de las 
Generaciones 

Riesgos 
percibidos 

N Media 
Desv. 

Desviación 
Desv. 
Error 

95% del intervalo 
de confianza para 

la media Mín Máx 
Límite 
inferior 

Límite 
superior 

Generación 
Z (menos - 
20 años) 

20 3,5235 0,81231 0,18164 3,1433 3,9037 1,2 4,72 

Generación 
Y (21 - 44 

años) 
129 3,6033 0,81776 0,072 3,4608 3,7457 1 5 

Generación 
X (45 - 56 

años) 
11 3,9691 0,51799 0,15618 3,6211 4,3171 3,05 4,57 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 58 - Análisis ANOVA Constructo Riesgo percibido en función de las Generaciones 

Riesgos 
percibidos 

 Suma de 
cuadrados 

gl 
Media 

cuadrática 
F Sig. 

Entre grupos 1,563 2 0,781 1,217 0,299 
Dentro de 

grupos 
100,817 157 0,642   

Total 102,38 159    

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 59 - Factores de riesgo y Generaciones 

FACTORES 

MEDIA 

PRUEBA 
ESTADIS
TICA H 
Kruskal 
Wallis 

PRUEBA 
CONFIRMAT

ORIA 
ANOVA 

Genera
ción Z 

Genera
ción Y 

Genera
ción X 

Valor P 
(significan

cia) 

Valor P 
(significancia

) 
1. Riesgo percibido 3,64 3,59 4,20 0,630 0,840 
2. Riesgo privacidad de la 
información 

3,86 3,81 4,11 0,472 0,666 

3. Riesgo financiero 3,90 4,00 4,63 0,062 0,186 

4. Riesgo funcional 3,59 3,65 3,84 0,950 0,771 

5. Riesgo social 2,66 2,97 3,09 0,321 0,361 
Fuente: Elaboración propia 
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Como se observa en las tablas 57 – 60 de las pruebas de hipótesis realizadas se aceptó la 

hipótesis nula y se rechazó la hipótesis alternativa, por lo cual se asume que las medias de 

los factores del riesgo en función de las generaciones son similares, esta informacion se 

presenta en la Tabla 61, pese a este detalle entre las generaciones, el factor de riesgo que 

más perciben significativo es el riesgo financiero, por otro lado el riesgo que no presentaría 

significancia entre las generaciones es el riesgo social, así se deduce que pese a las 

diferentes características que presentan las generaciones el riesgo sigue siendo 

significante de manera similar en los mismos. 

Ventajas Online y Generaciones 

H0:  NO existe una diferencia significativa entre las ventajas online de la generación X, 

generación Y (millennials), generación Z en la ciudad de Quito. 

H2.2: Existe una diferencia significativa entre las ventajas online de la generación X, 

generación Y (millennials), generación Z en la ciudad de Quito. 

En la Tabla 62 se presenta la prueba H de Kruskal Wallis para el constructo de ventajas en 

función de las generaciones en la cual se observa que el valor de significancia es menor a 

0.05, así se evidencia que existe diferencia significativa de la percepción de ventajas entre 

las generaciones X, Y y Z, indicando que la generación X presenta una actitud mayor en 

las ventajas online que el resto de generaciones, por lo cual la generación X percibe de 

mayor manera las ventajas online, para contrastar lo dicho se presenta la Tabla 64 con los 

descriptivos de la prueba ANOVA y la Tabla 65 con la misma para confirmar, pero en dicho 

test se presenta que no existe diferencia significativa con un valor mayor a 0.05 entre las 

medias de las percepciones de ventajas online entre las generaciones, pese a esto se 

acepta la hipótesis alternativa  donde si existe diferencia significativa ya que la prueba H 

de Kruskal Wallis es la más sensible en el estudio debido a las características de los datos, 

adiciona, la generación X evidencia una media más alta (m= 4.23) de su percepción en las 

ventajas online. 

Tabla 60 - Prueba H de Kruskal-Wallis constructo Ventajas percibidas en función de las 
Generaciones 

Ventajas 
percibidas 

H de Kruskal-
Wallis 

7,494 

gl 2 

Sig. asintótica 0,024 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 61 - Promedios de la Prueba H de Kruskal-Wallis constructo Ventajas percibidas en 
función de las Generaciones 

 Generaciones N 
Rango 

promedio 

Ventajas 
percibidas 

Generación Z 
(menos - 20 años) 

20 69,33 

Generación Y (21 - 
44 años) 

129 79,26 

Generación X (45 - 
56 años) 

11 115,32 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 62 - Descriptivos análisis ANOVA Constructo ventajas percibidas en función de las 
Generaciones 

Ventajas 
percibidas 

N Media 
Desv. 

Desviación 
Desv. 
Error 

95% del intervalo 
de confianza para 

la media Mín Máx 
Límite 
inferior 

Límite 
superior 

Generación 
Z (menos - 
20 años) 

20 3,61 0,6897 0,15422 3,2872 3,9328 1,9 4,7 

Generación 
Y (21 - 44 

años) 
129 3,7442 0,75817 0,06675 3,6121 3,8763 1,4 4,9 

Generación 
X (45 - 56 

años) 
11 4,2364 0,36952 0,11141 3,9881 4,4846 3,4 4,7 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 63 - Análisis ANOVA Constructo de Ventajas percibidas en función de las 
Generaciones 

Ventajas 
percibidas 

 Suma de 
cuadrados 

gl 
Media 

cuadrática 
F Sig. 

Entre grupos 2,978 2 1,489 2,784 0,065 

Dentro de 
grupos 

83,982 157 0,535   

Total 86,96 159    

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 64 - Factores de ventajas y Generaciones 

FACTORES 

MEDIA 

PRUEBA 
ESTADIS
TICA H 
Kruskal 
Wallis 

PRUEBA 
CONFIRMAT
ORIA ANOVA 

Generac
ión Z 

Generac
ión Y 

Generac
ión X 

Valor P 
(significan

cia) 

Valor P 
(significancia) 

1. Ventajas percibidas 3,39 3,70 3,86 0,152 0,273 
2. Entretenimiento en las 
compras 

3,44 3,71 4,51 0,021 0,031 

3. Utilidad compras 
online 

3,62 3,71 4,44 0,330 0,430 

4. Facilidad de uso 3,61 3,64 3,96 0,519 0,350 
5. Valor de las compras 
online 

4,00 3,95 4,44 0,114 0,154 

Fuente: Elaboración propia 

Como se observa en la Tabla 66, la Generación X presenta mayores puntuaciones en todos 

los factores de ventajas que conforman el constructo de ventajas online, donde la misma 

puntúa de mayor manera al factor de ventajas entretenimiento en las compras online, 

seguido por medias iguales entre la utilidad de compras online y el valor  de las compras 

online, por otro lado, la Generación Y puntúa un valor mayor en el factor valor de las 

compras online y de igual manera la Generación Z, estos antecedentes permiten tener un 

panorama más amplio para el planteamiento de estrategias en los capítulos posteriores, 

adicional, se corrobora con el valor de las medias, la aceptación de la hipótesis alternativa 

donde existe diferencias significativas entre las generaciones, siendo así el caso de la 

Generación X pues es la que mayor puntúa en el caso de los factores de las ventajas.  

Así, el análisis muestra que no existe diferencia significativa de los riesgos percibidos entre 

las generaciones con lo que se deduce que entre las generaciones se percibe de manera 

similar el riesgo, por otro lado, las ventajas si presentan una diferencia significativa entre 

las generaciones, donde la Generación X es la que presenta mayores puntuaciones en sus 

medias y entre los factores de ventajas la mayor puntuación es para el factor de ventajas 

entretenimiento en las compras, adicional en cuanto a la actitud de compra online y 

generaciones si existe diferencia significativa entre las mismas.  
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3.4.3 Comparación riesgos y ventajas percibidos sobre la actitud 

de compra online 

Riesgos Online y Actitud de compra online  

H3. Los riesgos percibidos presentan una relación negativa sobre la actitud de compra 

online. 

 

Para comprobar la hipótesis planteada se presenta la Tabla 67 con las correlaciones del 

constructo del riesgo online con la actitud de compra online, donde se evidencian 

correlaciones moderadas y altas siendo estas mayores a 0.03 y positivas, por lo cual en el 

ámbito de las compras online existe una fuerte relación entre los constructos riesgos y 

actitud de compra online, así mismo el valor de significancia en las correlaciones fue menor 

a 0.05 con lo que se acepta las correlaciones presentadas, así también en la regresión 

lineal que se observa en la tabla 68 muestra una regresión positiva con la significancia 

bilateral menor a 0.05 que se observa en la tabla 69, con lo que se deduce que la regresión 

es significativa, pese a esto, se refuta la hipótesis planteada debido a que los riesgos 

percibidos no presentan una relación negativa sobre la actitud de compra online. 

Tabla 65 - Correlaciones constructo riesgo online y actitud de compra online 

 Riesgos 
percibidos 

Actitud de 
compra 
online 

Riesgos 
percibidos 

Correlación 
de Pearson 

1 ,519** 

Sig. (bilateral)  0,000 

Actitud de 
compra online 

Correlación 
de Pearson 

,519** 1 

Sig. (bilateral) 0,000  

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 66 - Regresión lineal riesgo online y actitud de compra online 

Modelo R R 
cuadrado 

R 
cuadrado 
ajustado 

Error 
estándar 

de la 
estimación 

1 ,519a 0,269 0,264 0,80633 

Fuente: Elaboración propia 
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De acuerdo con el R cuadrado obtenido en la regresión lineal, el riesgo online es 

responsable de la actitud de compra en un 26,9% 

Tabla 67 - Análisis ANOVA de la regresión lineal riesgo online y actitud de compra online 

Modelo 
Suma de 

cuadrados 
Gl 

Media 
cuadrática 

F Sig. 

1 

Regresión 37,79 1 37,79 58,124 ,000b 

Residuo 102,726 158 0,65   

Total 140,516 159    

Fuente: Elaboración propia 

Como se evidencia en el análisis ANOVA de la regresión lineal simple, esta muestra un 

valor de significancia menor a 0.05, con lo que representa una correlación lineal 

significativa y se detalla que a mayores riesgos percibidos hay una mayor actitud de 

compra online, esta refutación de amplia en la sección 3.5 de discusiones.  

Tabla 68 - Correlaciones factores del riesgo online y actitud de compra online 

Correlaciones Actitud de compra online 

Riesgo ventas percibidas 
Correlación de Pearson ,431** 

Sig. (bilateral) 0 

Privacidad de la información 
Correlación de Pearson ,465** 

Sig. (bilateral) 0 

Riesgo financiero 
Correlación de Pearson ,460** 

Sig. (bilateral) 0 

Riesgo funcional 
Correlación de Pearson ,426** 

Sig. (bilateral) 0 

Riesgo social 
Correlación de Pearson ,311** 

Sig. (bilateral) 0 

Actitud de compra online 
Correlación de Pearson 1 

Sig. (bilateral)  

Fuente: Elaboración propia. 

Como se puede evidenciar en la Tabla 70 de las correlaciones entre los factores de 

riesgos online y actitud de compra online se presenta valores positivos y mayores a 0.03 
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siendo estos moderados y altos, donde el riesgo que más correlaciona con la actitud de 

compra online es riesgo privacidad de información y el riesgo que menos correlaciona 

con la actitud de compra online es el riesgo social. 

Ventajas Online y Actitud de compras online  

H4. Las ventajas percibidas presentan una relación positiva sobre la actitud de compra 

online. 

Para comprobar la hipótesis planteada se presenta la Tabla 71 con las correlaciones del 

constructo de ventajas online con la actitud de compra online, donde se presentan 

correlaciones moderadas y altas siendo estas mayores a 0.03 y positivas, por lo cual en el 

ámbito de las compras online existe una fuerte relación entre los constructos ventajas 

online y actitud de compra online, así mismo el valor de significancia en las correlaciones 

fue menor a 0.05 con lo que se acepta las correlaciones presentadas, así también, en la 

regresión lineal presentada en la tabla 72 se muestra una regresión positiva con 

significancia bilateral menor a 0.05 que se observa en la tabla 73, con lo que se deduce 

que la regresión es significativa y por tanto, se acepta la hipótesis planteada debido a que 

las ventajas percibidas  presentan una relación positiva sobre la actitud de compra online. 

Tabla 69 - Correlaciones constructo ventajas online y actitud de compra online 

 Ventajas 
percibidas 

Actitud de 
compra 
online 

Ventajas 
percibidas 

Correlación 
de Pearson 

1 ,675** 

Sig. (bilateral)  0,000 

Actitud de 
compra online 

Correlación 
de Pearson 

,675** 1 

Sig. (bilateral) 0,000  

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 70 - Regresión lineal ventajas online y actitud de compra online 

Modelo R 
R 

cuadrado 

R 
cuadrado 
ajustado 

Error 
estándar 

de la 
estimación 

1 ,675a 0,456 0,452 0,69584 
Fuente: Elaboración propia 
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De acuerdo con el R cuadrado obtenido en la regresión lineal, las ventajas online son 

responsables de la actitud de compra online en un 45.6%  

Tabla 71 - Análisis ANOVA de la regresión lineal ventajas online y actitud de compra 
online 

Modelo 
Suma de 

cuadrados 
Gl 

Media 
cuadrática 

F Sig. 

1 

Regresión 64,012 1 64,012 132,202 ,000b 

Residuo 76,504 158 0,484   

Total 140,516 159    

Fuente: Elaboración propia 

Como se evidencia en el análisis ANOVA de la regresión lineal simple este muestra un 

valor de significancia menor a 0.05, con lo que representa una correlación lineal 

significativa y se detalla que a mayores ventajas percibidas hay una mayor actitud de 

compra online. 

Tabla 72 - Correlaciones factores de ventajas online y actitud de compra online 

Correlaciones 
Actitud de compra 

online 

Ventajas percibidas 
Correlación de 

Pearson 
,517** 

Sig. (bilateral) 0 

Entretenimiento en las compras 
online 

Correlación de 
Pearson 

,663** 

Sig. (bilateral) 0 

Utilidad en las compras online 
Correlación de 

Pearson 
,514** 

Sig. (bilateral) 0 

Facilidad de uso 
Correlación de 

Pearson 
,432** 

Sig. (bilateral) 0 

Valor de las compras online 
Correlación de 

Pearson 
,632** 

Sig. (bilateral) 0 

Actitud de compra online 
Correlación de 

Pearson 
1 

Sig. (bilateral)  

Fuente: Elaboración propia 
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Como se puede evidenciar en la Tabla 74 de las correlaciones entre los factores de 

ventajas online y actitud de compra online se presenta valores positivos y mayores a 0.03 

siendo estos moderados y altos, donde la ventaja que más correlaciona con la actitud de 

compra online es la ventaja de entretenimiento en las compras online y la ventaja que 

menos correlaciona con la actitud de compra online es la ventaja de facilidad de uso. 

3.5 Discusión   

3.5.1 Principales resultados descriptivos 

Como se muestra en la sección 3.2 de los resultados descriptivos, se destaca que el género 

femenino es el que predomina en las compras online, perteneciendo a la generación Y con 

un nivel de instrucción mayormente universitarios de tercer nivel con ingresos promedio de 

$400 a $800 dólares mensuales, siendo estas en su mayoría de estado civil soltero 

residiendo en el norte de la ciudad de Quito dentro de una parroquia urbana.  

En igual forma, al analizar la muestra incluyendo los filtros para conocer aquellas personas 

que si han realizado compras de ropa de manera online, se destaca que el género femenino 

predomina en las compras de este tipo, perteneciente a la generación Y con ingresos 

mensuales de menos de $400 hasta $600 dólares, siendo estas en su mayoría de estado 

civil soltero, mismas que se residen en el sector norte de la ciudad de Quito dentro de 

alguna parroquia urbana. 

Con respecto al uso de plataformas online se destaca al celular/móvil como medio para 

navegar y realizar compras online de ropa, de igual forma los sitios frecuentes para realizar 

compras de este tipo son las páginas web de las empresas, seguido por las redes sociales 

como Facebook, Instagram y WhatsApp, el método de pago más utilizado es la 

transferencia electrónica, seguido por el efectivo y deposito, por ultimo las preferencias 

para compras online siendo estas  de marcas nacionales e internacionales, se destaca en 

gran medida a los retails de marcas internacionales con presencia en la ciudad de Quito 

siendo estas Pull & Bear, Bershka y Stradivarius, sin dejar de lado a las tiendas nacionales, 

se destaca a Marathon, De Prati y Etafashion como las preferidas para compras online de 

ropa. 

Así, los resultados obtenidos en cuanto a las preferencias del género femenino para las 

compras de ropa online concuerdan con la investigación realizada por Tupikovskaja y Tyler 

(2020) la cual menciona que el género femenino presenta una mayor tendencia a realizar 

compras online de ropa. Esto también concuerda con la investigación realizada por Peña 
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et al. (2018) donde señala que el colectivo del género femenino se inclina mayormente 

hacia las compras online. 

Por otra parte, cuando se trata del uso de dispositivos digitales para realizar compras online 

se destaca al celular/móvil. Tal como se evidencia en el estudio realizado por Agrebi y 

Jallais (2015), el cual dice que el uso del teléfono móvil para compras online es significante 

en el segmento de los compradores de este tipo ya que estos perciben un mayor grado de 

satisfacción en su intención de uso, utilidad y facilidad en la compra móvil. Así también, 

Tupikovskaja y Tyler (2020), mencionan en su estudio, que la adopción del teléfono móvil  

en los consumidores ha  tenido un crecimiento exponencial para las compras online debido 

al disfrute visual que perciben, siendo esto analizado por el seguimiento ocular aplicado en 

el estudio.  

Con respecto a la preferencia de compras online de marcas nacionales e internacionales 

realizadas en el estudio, se destacan a las marcas internacionales, así como se muestra 

en la investigación realizada por Shreenivasan et al. (2017) en la cual menciona que las 

marcas internacionales toman presencia en los consumidores locales debido a las 

características que perciben los mismos sobre la imagen de la marca, esto debido a 

factores demográficos, estilo de vida, personalidad, entre otros. Estos datos también 

coinciden con el estudio realizado por Tanusondjaja et al. (2015) donde indica que la 

aceptación a las marcas internacionales se debe  a que los consumidores afirman 

diferencias en cuanto a calidad, precio, imagen de marca y demás. Esto al comparar 

marcas locales e internacionales pues perciben diferencias en todos los productos que 

comparan. 

3.5.2 Principales resultados de las hipótesis  

Este estudio evidenció una diferencia significativa entre la percepción del riesgo online y el 

género, donde le género masculino percibe mayoritariamente los riesgos tal y como se 

observó en el estudio de Lin et al. (2019), donde menciona que el género masculino 

exponen mayor percepción al riesgo, debido a la desconfianza que presentan en las 

plataformas digitales, ya que se acrecienta la preocupación por la información entregada. 

Esto también se corrobora con el estudio realizado por Kanwal (2021), el cual dice que los 

géneros presentan aversiones de distintas maneras a los riesgos, donde, las mayores 

percepciones se encuentran en los riesgos financieros y funcionales. Estas diferencias 

podrían deberse a la falta de familiaridad o comodidad con la entrega de datos o 

información en las transacciones así como también la desconfianza general que se tiene a 
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las compras online ya que si las plataformas online generan confianza en el consumidor, 

los riesgos tienden a disminuirse y el temor a perder algo en este tipo de compras también 

se disminuye (Benson et al., 2019). 

En cuanto las ventajas percibidas online y el género, también se evidencia una diferencia 

significativa en el género masculino ante el género femenino ya que es el que mayores 

ventajas percibe en las compras online. Así como se observa en el estudio realizado por 

Lin et al. (2019) donde menciona que el colectivo formado por hombres percibe de mayor 

manera las ventajas online, que el colectivo formado por las mujeres. Esto debido a que 

presenta mayor interactividad con las plataformas web. Donde esta interacción permite que 

los beneficios utilitarios sean captados y convertidos en ventajas, pues a mayor interacción, 

mayor beneficio y ventajas percibidas.  

Tras lo anterior, la hipótesis a comprobar (H1) presenta diferencias significativas entre la 

actitud de compra online y el género, donde el género masculino presenta mayor actitud 

ante las compras online, esto similar al estudio realizado por Bravo (2014) donde menciona 

que el género masculino presenta mayor actitud a las compras online debido a la mayor 

percepción de las ventajas y así mismo a la mayor destreza que presentaban en cuanto a 

las compras online, así también cuanto mayor es la utilización del internet por estos 

usuarios, se obtienen mayores ventajas percibidas. Con ellos corroboramos que, de 

acuerdo con los riesgos y ventajas percibidas mayores en el género masculino, se 

presentan mayores actitudes en las compras online. 

Por otro lado, el estudio no encontró diferencias significativas en la hipótesis H2.1 entre los 

riesgos percibidos online y las generaciones X, Y y Z. Esto se corrobora en los estudios 

realizados por Tanadi et al. (2015); Ngah et al. (2021); y Dabija et al. (2018) en los cuales 

señalan que los riesgos percibidos en cada una de las generaciones X, Y y Z presentan 

mayores percepciones del riesgo que afecta su intención de compra online, esto puede 

deberse que aunque las características varíen entre generaciones, el riesgo sigue siendo 

inminente frente al entorno online, así como lo menciona Barbery et al. (2018) en su estudio 

realizado, donde señala que  las generaciones presentan temores similares entre ellos, 

siendo así el caso del temor a que el producto no sea como lo perciben, que el ingreso de 

información personal y financiera no sea tratado con privacidad, entre otros.  

Pese a que el riesgo sea percibido de manera similar en las generaciones, el presente 

estudio encontró que la percepción del riesgo social presenta una significancia menor 

comparado con los otros riesgos, esto puede deberse a que la influencia social que 
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perciben las distintas generaciones ya no es considerada de mayor significancia en 

actualidad, pues las utilidades, beneficios, conveniencia y demás características es lo 

primordial que se considera al momento de adquirir un producto de manera online, pero la 

influencia social ya no afecta directamente en la percepción del riesgo (Ngah et al., 2021). 

Con respecto a las ventajas percibidas y las generaciones (H2.2), el estudio encontró que 

existe diferencia significativa entre las mismas, donde la generación X es la que 

mayormente percibe dichos beneficios, así como se observa en el estudio realizado por 

Barbery et al. (2018) que menciona que la generación X explota al máximo las ventajas 

percibidas debido a los cambios que presenciaron durante la transición al entorno digital, 

mismos que se fueron adaptando sin dejar de lado ciertos comportamientos tradicionales.  

Esto también se evidencia con el estudio realizado por Dabija et al. (2018) que señala que 

la generación X percibe en gran medida las ventajas debido a que presta mayor atención 

a los productos que pretende adquirir y así mismo presenta mayor responsabilidad ante su 

decisión de compra evaluando todas las características posibles. Por otro lado, el estudio 

encontró que la generación Z presenta menos importancia a las ventajas de 

entretenimiento en las compras online ya que como son considerados natos en el tema 

online no tiene relevancia el diseño o aumento de características en las plataformas online, 

estos consideran mayormente a la utilidad percibida para su actitud de compra online 

(Ngah et al., 2021). 

Tras los precedentes, la hipótesis a comprobar (H2) de la actitud de compra online y las 

generaciones, presenta diferencias significativas, donde la generación X es la que mayor 

actitud de compra online tiene, esto debido en gran medida a su percepción de ventajas 

online pues las mismas son significativas, donde la evaluación de todos los aspectos tiende 

a favorecer y mejorar su actitud. Así esta generación sopesa cuidadosamente la 

información presentada en las plataformas online y aunque el riesgo sea similar entre las 

generaciones, esta generación considera que los detalles del producto, la marca, la 

información financiera, personal, características de las plataformas, seguridad y demás 

deben ser corregidas inmediatamente si se encuentran fallas, tal como lo menciona Dabija 

et al. (2018) en su estudio.  

Otra hipótesis a comprobar fue la relación negativa de los riesgos y actitud de compra 

online (H3), donde la misma fue refutada pues no se presentaron relaciones negativas 

entre el riesgo online y la actitud de compra online, esto se puede evidenciar también en el 

estudio realizado en la actual pandemia ocasionada por la COVID-19 por Kursan (2021) 

que menciona que pese a vulnerabilidad en la que se encuentran los consumidores a las 
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compras online, la resiliencia es lo que permite una mayor actitud hacia el consumo online, 

así mismos la adaptabilidad a las compras de este tipo modera la relación entre la 

resistencia del consumidor debido a los riesgos y la compra online. Esto también se 

evidencia en el estudio de Gu et al. (2021) en el cual comenta que debido a la pandemia, 

el comportamiento de compra del consumidor cambió, las amenazas se tomaron como 

oportunidades, se determinó la creciente rapidez en la toma de decisiones al momento de 

adquirir productos, el impacto de la conciencia y la experiencia aumentó significativamente 

dejando de la lado las limitaciones por temores ocasionados en las compras online, 

aumentando la conducta de compra constante convirtiéndolo al consumidor en un 

consumidor reflexivo dejando de lado al introversión a las compras online. 

La última hipótesis (H4) correspondiente a la relación positiva de las ventajas percibidas y 

la actitud de compra online, fue aceptada, ya que a mayores ventajas percibidas mayores 

son las actitudes hacia las compras online, esto se evidencia en el estudio realizado por Li 

et al. (2020) donde señala que las ventajas percibidas en los consumidores tienen un 

impacto positivo en sus actitudes de compra, esto debido al reconocimiento de los 

beneficios que aportan las características de las plataformas online, el producto y la 

seguridad del canal. Así mismo, el presente estudio evidenció que las ventajas que 

mayormente intervienen en la actitud de compra online son el entretenimiento en las 

compras y el valor en las compras online. Tal como se mencionó anteriormente, el valor de 

las compras online interviene características como el producto, la calidad, el tiempo, tallas, 

información, entre otros y en el entretenimiento en las compras son todas aquellas 

características que hacen que la compra sea disfrutada por el consumidor, la interacción 

que pueda presentar el consumidor con la plataforma online.  

Otro punto en discusión es la evaluación del R cuadrado presentado en las regresiones 

lineales de riesgos y ventajas con la actitud de compra online, debido a que se obtuvo 

valores bajos en el R cuadrado (0.269) (0.456) respectivamente. Pero de acuerdo a 

Wooldridge (2009) obtener un R cuadrado bajo en la regresión no significa que el modelo 

sea insuficiente. Esto debido a que, algunas veces la variable independiente expresa solo 

una parte sustancial de la variable dependiente. Así se deduce que la actitud de compra 

online puede estar representado por más constructos que solo los riesgos y ventajas, y 

mientras más variables se ingresen a la regresión se podría obtener un R cuadrado con 

mayor robustez, siendo este el caso de la actitud de compra online.  
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4. DISEÑO DE ESTRATEGIAS  

En el siguiente apartado se muestran las estrategias planteadas con base en los resultados 

obtenidos en el estudio realizado.  

4.1 Material previo al diseño de estrategias  

Con el fin de tener fuentes extras al estudio realizado, se aplicaron tres entrevistas a 

expertos en el Retail de moda en la ciudad de Quito. 

Por otro lado, mediante las preguntas abiertas que se añadieron en la encuesta, se pudo 

generar una nube de palabras acerca de los motivos, dificultades, motivaciones y 

facilidades referentes a realizar compras online.  

4.1.1 Entrevistas a expertos  

A traves de las entrevistas se obtuvo un panorama más amplio desde la realidad nacional 

y su perspectiva, de acuerdo con esto se presenta el análisis obtenido en cada entrevista. 

Pimiento Clothing – Juan Camilo Samán  

Las compras online actualmente presentan una oportunidad grande en el mercado 

nacional, pese a la desconfianza que presentan, cada vez más la aceptación de las 

personas hacia este tipo de compras por medios online crece, donde los emprendimientos 

nacen en redes sociales que son los primeros canales para darse a conocer. Pese a que 

la presencia en tiendas físicas también sigue siendo mayoritaria en el mercado nacional 

como medio de promoción, para llegar al cliente en el medio online no solo es necesario 

presentar los productos, es necesario generar una relación con el consumidor, con 

imágenes de buena calidad, con un diseño bien estructurado de una página web, ofrecer 

prendas que vayan acorde al estudio y segmento que se pretende llegar, manejar una 

identidad de marca, mostrar calidad en todos los aspectos, aunque la calidad sea subjetiva, 

los clientes tienden a percibir confianza con una buena imagen de marca. El modelo de 

negocio online puede generar grandes ingresos si se trabaja mucho en la marca, tanto en 

la página web, como en las imágenes, todo genera buenos resultados siempre y cuando 

se trabaje con dedicación. El retail de moda nacional puede mejorar en el futuro, ofrecer 

métodos de pago de distintas maneras que hagan sentir confianza al cliente para que se 

pueda atraer a los mismos, en el mercado nacional si todos empezasen a vender en línea 
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todos podrían crecer y romper esa barrera que limita al cliente en el entorno de las compras 

online. 

TorVa Gang – Henz Torres  

El modelo de negocio online puede empezar con las compras por medio de redes sociales, 

la aceptación de las personas a las compras online se genera mediante publicaciones y 

publicidad en todos los medios online sin caer en lo invasivo, debido a que los métodos 

tradicionales ya no tienen tanta penetración en el cliente, caso contrario que sucede con el 

internet y las redes sociales donde actualmente se fijan los empresarios para dar a conocer 

su marca. Presentar un producto que sea de calidad y parezca de calidad es complicado, 

pero enfocarse en las imágenes que se pretende publicar suma mucho en la percepción 

del cliente. El presentar ropa en medios online debe ser realizado con cuidado. Se debe 

ofrecer métodos de pago que generen confianza en el cliente, así formas de pago como el 

50/50 tanto en efectivo como en depósitos o transferencias tienden a favorecer la confianza 

del consumidor. El diseño de una página web debe ser considerado como una herramienta 

de disfrute en el cliente, ya que podrá realizar compras desde cualquier lugar donde se 

encuentra, con el tiempo que deseen, a la hora que prefiera, sin la necesidad de 

presentarse en una tienda física y con la comodidad de recibir en la puerta de su hogar los 

productos, este tipo de negocio bien trabajado en diseño, confianza, calidad y publicidad 

puede generar muchos ingresos a futuro y puede cambiar la forma de ver los Retails de 

moda nacionales tradicionales. 

Barreto Atelier – Juan Barreto  

Emprender es la forma entre comillas sencilla de llegar al cliente, actualmente si no se está 

en el tema online no se está en nada, ya que se está cerrando al 50% del mercado. En 

Ecuador existe una preferencia por las tiendas físicas, pero hay que tener claro los puntos 

que se pueden destacar en las compras online tanto en las páginas web, como en las 

publicaciones de redes sociales, ya que estas pueden hacer que la preferencia de compra 

en tiendas físicas pase a las compras online. Ofrecer guía de tallas, colores variados, 

modelos en todos los colores, personalización, dar referencias, dar una buena fotografía 

con un modelo que represente lo que se quiere transmitir para que el cliente lo perciba, son 

las claves para que realice una compra online, ya que, se minimiza los riesgos y se genera 

confianza en cierta manera.  Las compras online pueden crecer exponencialmente en el 

mercado nacional debido en gran medida a la aparición de muchos emprendimientos en 

medios online, entender al cliente y ofrecerle lo que desea es un punto esencial para el 
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crecimiento del Retail nacional online. La aceptación a las compras online se ve en gran 

medida en generaciones más jóvenes, los cuales influyen en los más adultos pues les 

presentan alternativas de compras y disfrute al navegar para comprar ropa de manera 

online. El Retail de moda nacional puede generar muchos ingresos económicos al 

presentarse como marcas internacionales de calidad, donde se vende la ropa como algo 

esencial y no como algo de novedad. Cada vez más, se crean nuevos métodos de pago, 

nuevas herramientas que permiten dar a conocer una marca. El aprovechar los mismos es 

el punto de diferencia que permite que el Retail de moda crezca, diferenciarse de los demás 

siendo interactivos con el cliente, mostrarles colores, formas, diseños, tallas y demás es el 

método para generar confianza y quedarse en la mente del consumidor. Diseñar una 

página web para que el cliente compre ropa de manera online es un trabajo complejo, pero 

que permite mostrar al cliente que es algo de buena calidad y que se trabaja en muchas 

herramientas digitales para que puedan comprar con toda la confianza y seguridad. 

4.1.2 Comentarios abiertos de los encuestados 

A continuación, se muestran las nubes de palabras que fueron realizadas mediante la 

obtención de respuestas en las preguntas abiertas del cuestionario desarrollado.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Como se muestra en la figura 66 las personas no realizan compras online debido a la 

inseguridad, la desconfianza, el miedo, el temor a ser estafado, no saben utilizar bien el 

internet, porque prefieren comprar ropa de la manera tradicional, porque no han visto la 

Figura 66 - Mencione por qué no ha comprado por 
internet 

Fuente: Elaboración propia 
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necesidad, encuentran fallas en el sistema, y el desconocimiento, siendo esta las más 

representativas en la nube de palabras.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De acuerdo con la figura 67 las personas no realizan compras de ropa online debido al 

miedo que la talla elegida no sea la correcta, la preferencia de compras en las tiendas 

tradicionales, preferencia por probarse la ropa que compra, que el producto no sea como 

lo perciben (calidad), no hay garantías de devoluciones, no se acepta diferentes métodos 

de pago y desconocen el proceso siendo estas las más representativas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 67 - Mencione por qué no ha comprado ropa 
por internet 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 68 - Mencione brevemente cuáles han sido las 
principales dificultades al realizar compras de ropa 

online
Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

Las principales dificultades que presentan las personas al realizar las compras online, es 

encontrar la talla adecuada, ver la calidad del producto, el tiempo de entrega, que no 

aceptan todos los tipos de tarjetas para pagos y los métodos de envío. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Las principales ventajas que encuentran las personas al realizar compras online, es la 

variedad de productos, la variedad de precios y ofertas que encuentran, la comodidad de 

realizar las compras desde cualquier lugar, la reducción del tiempo, la facilidad que 

presentan las compras mediante este medio, variedad de diseño y modelos al navegar 

online, evitan hacer filas para cancelar, entre otros. 

4.2 Propuesta estratégica para el diseño de plataformas online 

en el Retail de moda 

En el siguiente apartado se presentan las estrategias propuestas con base en las 

conclusiones obtenidas en el estudio. 

Figura 69 - Mencione brevemente lo que más le 
gusta al realizar compras online de ropa 

Fuente: Elaboración propia 
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4.2.1 Estrategias de diseño para plataformas online  

Con base en los factores con resultados más relevantes se presentan las estrategias para 

diseño de plataformas web para compras online en el retail de ropa, lo cual se detalla en la 

Tabla 75. 

Tabla 73 - Estrategias propuestas para el diseño de plataformas online 

Factor a optimizar  Estrategia propuesta  

Riesgo financiero  Estrategia 1. Diseñar la página web 

manejando una buena infraestructura interna 

y el botón de pagos con sistemas encriptados 

y de blockchain añadiendo el factor de doble 

autenticación y protocolo seguro de 

transferencia de datos (HTTPS).  

Riesgo privacidad de la información 

Riesgo social Estrategia 2. Añadir enlaces directos a las 

redes sociales 

Entretenimiento en las compras online Estrategia 3. Gestionar la creación de 

contenidos variados en la página principal de 

acuerdo con las estaciones del año, 

colecciones lanzadas y festividades, 

añadiendo colores acordes a la temática. 

Estrategia 4. Implementar actividades 

didácticas en las páginas web y aplicaciones 

para impulsar las compras online. 

Utilidad de las compras online Estrategia 5. Añadir la sección de probador 

virtual y guía de tallas en la página web para 

mejor entendimiento y conocimiento de la 

ropa que se pretende comprar. 

Estrategia 6. Enlazar la página web a una 

aplicación móvil con interfaz sencilla y 

considerando la teoría del color, utilizando 

tonos más atractivos para la generación que 

compra en la página web, la misma que 

contará con opciones iguales a la de la página 

web. 
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Valor de las compras online Estrategia 7. Crear bases de datos con 

códigos específicos para cada prenda de 

vestir donde se almacenen los datos del 

producto (tipo de material, tallas, 

disponibilidad, imágenes) para uso del 

chatbot. 

Estrategia 8.  Añadir la sección de atención al 

cliente 24/7 mediante chatbots. 

Fuente: Elaboración propia 

A continuación, se detallan las tácticas que deben ser consideradas para concretar las 

estrategias.  

1. Estrategia 1. Diseñar el botón de pagos de la página web con sistemas encriptados 

añadiendo el factor de doble autenticación y protocolo seguro de transferencia de datos 

(HTTPS). 

Esta estrategia se puede llevar a cabo mediante el desarrollo de alianzas estratégicas con 

los principales puentes de pago como: Place to pay, Datalink y Paymentez ya que estos 

proveedores especializados desarrollan el sistema de botón de pagos de manera segura, 

sencilla y eficaz donde la informacion personal y financiera queda encriptada y resguardada 

para que terceros no puedan infiltrarse en la información, con esto se puede hacer que el 

cliente perciba sencillez en estos métodos de cancelación, adicional contratar un diseñador 

web que cuente con experiencia en temas de marketing visual, para que añada en la página 

web una alerta donde incluya que se cuenta con un sistema de información financiera y 

personal encriptado de lado a lado.  

2. Estrategia 2. Añadir enlaces directos a las redes sociales 

Esta estrategia es fundamental para minimizar casi en su totalidad el riesgo social, la misma 

se puede llevar acabo añadiendo enlaces directos con iconos de las redes sociales que 

redirijan directamente ya sea a Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, entre otras donde 

se presentara historias, reels, en vivos, publicaciones, fotografías actuales y demás 

contenido que le permita al consumidor engancharse con la red social y la marca del retail, 

con lo cual se generará un enganche hacia las compras online mediante redes sociales.  
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3. Estrategia 3. Gestionar la creación de contenidos variados en la página principal de 

acuerdo con las estaciones del año, colecciones lanzadas y festividades, añadiendo 

colores acordes a la temática. 

Esta estrategia se puede llevar a cabo para el entretenimiento en las compras de los 

consumidores mediante la implementación de contenido variado como fotografías acordes 

a la temática, si estamos en invierno podrían ocuparse colores fríos como el azul, blanco 

gris, entre otros.  Las imágenes para lanzar las colecciones pueden ser de igual manera 

en espacios invernales donde resalte la prenda con un modelo que represente la misma y 

este acorde al lugar. Si estamos en verano, pueden ser colores cálidos como el amarillo, 

naranja, rosado entre otros mostrando imágenes en lugares como la playa que es lo más 

representativo del verano, mostrar prendas de vestir en fotografías grupales, ya que el 

verano se asocia con la temporada para relajarse y disfrutar con amigos. Las colecciones 

de verano pueden ser lanzadas de esa manera, adicional las imágenes deben ser 

transitorias donde se pasen varias imágenes solas, de esta manera los consumidores 

pueden disfrutar desde la página principal variedad de prendas que se muestren 

transitoriamente y entretenerse viéndolo y navegando. 

4. Estrategia 4. Implementar actividades didácticas en las páginas web y aplicaciones 

para impulsar las compras online  

Con la ayuda de las tiendas físicas del retail se puede entregar a los clientes que realizan 

compras de manera tradicional, como también para los que si realizan compras por medios 

online un código QR para que puedan escanearlo, este le redirigirá a la página web del 

retail de moda directamente a la actividad donde deberán completarla al 100% y así 

obtendrán promociones, descuentos de gran cantidad en su primera compra online, una 

prenda gratis por la compra de otra a través de la plataforma online y demás, todo esto 

para los clientes que hagan compras por primera vez. Así mismo para los clientes 

frecuentes se puede aplicar cupones de descuento y regalos por compras mayores a 

ciertos valores si completan las actividades. Mediante esta estrategia se podrá impulsar las 

compras online y la aceptación a las plataformas de compra online a través de una forma 

interactiva. 

5. Estrategia 5. Añadir la sección de probador virtual y guía de tallas en la página web 

para mejor entendimiento y conocimiento de la ropa que se pretende comprar.  

Esta estrategia se puede llevar a cabo mediante el aumento de realidad virtual, se puede 

contratar desarrolladores con experiencia en estos temas para que una persona que desea 
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probarse la ropa pueda ingresar una fotografía de cuerpo completo para que vea como le 

quedaría la prenda de vestir y así mismo la talla que le quedaría adecuada, además la guía 

de tallas sería un pilar de suma importancia ya que las personas pueden tomarse las 

medidas desde la comodidad de su hogar y así validarlo con la guía de tallas, esto ayudará 

a mejorar la utilidad que pueden percibir los consumidores al comprar de manera online. 

6. Estrategia 6. Enlazar la página web a una aplicación móvil con interfaz sencilla y 

considerando la teoría del color, utilizando tonos más atractivos para la generación que 

compra en nuestra página web, la misma que contara con opciones iguales a la de la 

página web. 

Esta estrategia se puede realizar con el mismo desarrollador de la página web, ya que el 

mismo conoce las opciones y los elementos de la página web, por lo cual puede enlazarlo 

a una aplicación interactiva para usuarios de Android y iOs. Esta aplicación permitirá al 

consumidor realizar compras desde la comodidad de donde se encuentre, así mismo le 

permitirá disfrutar desde su celular una interfaz similar a la página web, pero con diseño 

distinto, se puede utilizar los mismos colores de la página web, pero esta se debe enfocar 

en un diseño más sencillo que pueda responder de la misma manera que la página web. 

Así, si el cliente no completo la compra en la página web puede completarla después desde 

la aplicación móvil, ya que la misma deberá conectarse por un usuario, en el cual la 

actividad de la página web o de la aplicación móvil se quedará grabada en las dos 

plataformas y permitirá seguir con su proceso desde donde lo dejó cuando desee.  

7. Crear bases de datos con códigos específicos para cada prenda de vestir donde se 

almacenen los datos del producto (tipo de material, tallas, disponibilidad, imágenes) 

para uso del chatbot. 

Mediante la contratación de sistemas de gestión de base de datos como Oracle que permite 

administrar y manejar grandes bases de datos se puede generar una de bases de datos 

completa para ofrecer al cliente productos similares, tipo, precio, material, y demás.   

8. Añadir la sección de atención al cliente 24/7 mediante chatbots. 

Mediante el uso de inteligencia artificial se puede implementar la atención al cliente 24/7 

donde estos respondan a preguntas enfocadas en tallas, precios, tipos de materiales, 

imágenes y demás, para que solventen las dudas acerca del producto que pretende 

adquirir el cliente, las cuales pueden ir mejorando mediante las preguntas frecuentes 

realizadas por los clientes y de acuerdo a la base de datos creada donde se podrá ofrecer 
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al cliente respuestas completas, si el cliente desea un producto similar a unos zapatos, 

ingresa la pregunta en el chatbot y este le arroja resultados de los productos más parecidos 

a lo solicitado.  

En el Anexo VIII se puede evidenciar la propuesta gráfica planteada para el diseño de la 

página web, el público objetivo al que pretende llegar la página web es al género masculino 

perteneciente a la generación Y, presentando una línea de ropa informal y semi formal.   

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

A partir de los resultados presentados, se puedo obtener un perfil del consumidor del Retail 

de moda en la ciudad de Quito el perfil global son personas entre los 20 a 45 años 

pertenecientes a la generación Y, con instrucción superior, universitarios, los mismos que 

presentan ingresos de menos de 400 a 800 dólares mensuales, en su mayoría solteros, 

residiendo en el norte de la ciudad de Quito. Estos datos demográficos pueden ayudar a 

los Retails de moda de la ciudad de Quito a crear un perfil de público objetivo al que pueden 

llegar para las compras online.  

El presente estudio ha permitido tener una percepción de la actitud de compra online que 

presentaban los consumidores en el Retail nacional de moda en la ciudad de Quito. 

Mediante el análisis factorial fue posible evidenciar que existen diferencias entre los 

géneros y su percepción con ventajas y riesgos de la compra online, donde el género 

masculino percibe mayores ventajas y riesgos que el género femenino. Con base en sus 

percepciones, el género masculino presenta una mayor actitud hacia las compras online. 

Existen diferencias significativas entre hombre y mujeres, aunque en la teoría las mujeres 

se han inclinado positivamente hacías las compras de ropa online, en este estudio se ha 

evidenciado que los hombres son los que más perciben los beneficios y los riesgos que 

acarrean las compras online.  

En cuanto a la percepción según las generaciones, estas presentaron diferencias en cuanto 

a las ventajas percibidas, donde la generación X es la que más percibió las ventajas a 

diferencia de las otras dos generaciones, con respecto a los riesgos no existió diferencias 

significativas en las generaciones con lo que se concluyó que el riesgo es inminente pese 

a los cambios que presenten las generaciones en el tiempo. Las ventajas que mayor 

percepción presento la generación X fue el entretenimiento en las compras online, misma 

que debería ser considerada por los Retails de moda para atraer y crear confianza en los 

consumidores a las compras online. Por otro lado, las ventajas que mayor percepción tubo 
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en las generaciones Y y Z fueron el valor de las compras online y la utilidad de las compras 

online.  

Este estudio encontró una relación positiva entre la percepción de riesgos y la actitud de 

compra online. Esto puede deberse a que la investigación se desarrolló en el tiempo de 

pandemia ocasionada por la COVID-19, donde el aislamiento provocó que el comercio 

online crezca en gran medida, donde las personas por seguridad de su salud adoptaron 

las compras online en todos los aspectos. Así, el comercio online se vio beneficiado porque 

los consumidores, pese a los riesgos, temores o desconfianza que percibían, mostraron un 

interés por comprar de manera online.   

Asimismo, se encontró una relación positiva entre ventajas percibidas y la actitud de 

compra online. Esto puede deberse a que las ventajas que perciben los consumidores en 

las plataformas online vienen de la mano con su interacción, debido a que mientras más 

utilicen las plataformas, más hábiles se vuelven en el tema y mientras más conocen el 

entorno de las compras online, minimizan sus riesgos y aumentas sus ventajas percibidas.  

Esta investigación se realizó mediante un muestreo de bola de nieve, donde los primeros 

participantes fueron a conveniencia del investigador. La encuesta online estuvo expuesta 

por un lapso de dos meses. Estas condiciones metodológicas nos reservan la 

generalización de nuestros hallazgos hacia otros contextos. Sin embargo, los hallazgos 

son importantes para direccionar estrategias en los retails de moda cuyos clientes se 

ubican en la ciudad de Quito. 

Asimismo, el estudio se realizó en tiempo de pandemia donde el trabajo presencial de 

campo no fue posible, por lo cual la recolección de datos fue realizada por medios digitales, 

donde también las respuestas obtenidas por los encuestados pudieron estar sujetas en el 

contexto de la pandemia.  

En el presente estudio permitió un aporte para futuras discusiones en cuanto a la relación 

positiva de riesgos y actitud de compra online, lo cual podría ser verificado en otros 

contextos.  

Las implicaciones prácticas de este estudio guían a los empresarios del retail de moda a 

diseñar una plataforma digital que permita mejorar la actitud de compra online del 

consumidor, mediante herramientas de seguridad encriptada, entretenimiento, mejora de 

interfaz, aumento de realidad virtual, contenido de calidad y creación de contenido para 
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redes sociales. A través de lo anterior se puede atraer al público objetivo y mantener a los 

ya existentes ofreciendo plataformas de calidad.  

Asimismo, los retails de moda deberían tomar en consideración los detalles que tienen los 

factores como, el precio, calidad, variedad, rapidez, beneficios simbólicos y hedónicos, todo 

con el fin de minimizar los riesgos, aumentar la percepción de ventajas y aumentar la actitud 

de compra online. Así también, es necesario establecer aspectos que permitan al 

consumidor percibir confianza, calidad y demás en las plataformas digitales para compras 

de ropa online, ya que por los medios digitales el cliente puede disfrutar, entretenerse y 

realizar compras desde la comodidad de donde se encuentre. En igual forma, el entorno 

digital debe presentar herramientas que permitan generar facilidad en el consumidor, 

implementar guías de tallas, implementar diseños que se acoplen a cada segmento que 

pretendan llegar, ya sea el femenino o masculino o en las generaciones X, Y y Z. Toda vez 

que, si una empresa aplica dichas estrategias, otras pueden replicar las estrategias y atraer 

a más consumidores, generar confianza, disfrute y facilidad en las compras de ropa online. 

 

Para futuros estudios se recomienda ampliar la muestra a nivel nacional y utilizar un 

muestreo estratificado aleatorio para poder generalizar los hallazgos a retails de todo el 

Ecuador. 

Asimismo, es necesario estudiar más factores relacionados a la actitud de compra online 

en el retail de moda del Ecuador. Se puede tomar en consideración el deseo de compra, 

afecto a las compras online (Kim et al., 2020); experiencia del consumidor, la motivación 

de compras (Mercado et al., 2019); imagen de marca (Sahai et al., 2019); entre otros.  

Por último, se recomienda realizar estudios cualitativos como focus group para customizar 

los requerimientos en las nuevas generaciones que permita orientar estrategias 

personalizadas y diseñar un buyer person del retail online de ropa en el Ecuador.  
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6. ANEXOS   
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Anexo 1. Validación instrumento por PhD. Javier Cuestas C. 
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Anexo 2. Validación instrumento por MSc. Marlene Ibarra 
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Anexo 3. Validación instrumento por Ing. Stefanie Vásquez 
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Cuestionario final  

 

 

 

 

 

Anexo 4. Instrumento, cuestionario final 
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Anexo 5. Validez discriminante 
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Anexo 6. Varianza total explicada 

 

Component
e 

Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de 
la extracción 

  
Total 

% de 
varianza 

% 
acumulado 

Total 
% de 

varianza 
% 

acumulado 

1 17,434 38,742 38,742 17,434 38,742 38,742 

2 3,544 7,876 46,618 3,544 7,876 46,618 

3 2,827 6,282 52,899 2,827 6,282 52,899 

4 2,218 4,928 57,828 2,218 4,928 57,828 

5 1,61 3,577 61,404 1,61 3,577 61,404 

6 1,422 3,16 64,565 1,422 3,16 64,565 

7 1,299 2,886 67,451 1,299 2,886 67,451 

8 1,192 2,65 70,101 1,192 2,65 70,101 

9 1,081 2,401 72,502 1,081 2,401 72,502 

10 1,001 2,225 74,727 1,001 2,225 74,727 

11 0,917 2,037 76,765 
   

12 0,824 1,831 78,596 
   

13 0,747 1,659 80,256 
   

14 0,693 1,54 81,796 
   

15 0,685 1,522 83,318 
   

16 0,625 1,389 84,707 
   

17 0,546 1,214 85,921 
   

18 0,493 1,095 87,015 
   

19 0,456 1,013 88,029 
   

20 0,434 0,963 88,992 
   

21 0,424 0,942 89,934 
   

22 0,407 0,905 90,839 
   

23 0,36 0,8 91,64 
   

24 0,358 0,797 92,436 
   

25 0,339 0,753 93,189 
   

26 0,305 0,678 93,868 
   

27 0,268 0,596 94,464 
   

28 0,251 0,557 95,021 
   

29 0,236 0,524 95,545 
   

30 0,223 0,496 96,041 
   

31 0,202 0,449 96,49 
   

32 0,183 0,406 96,897 
   

33 0,169 0,375 97,271 
   

34 0,158 0,352 97,623 
   

35 0,148 0,328 97,95 
   

36 0,144 0,319 98,27 
   

37 0,129 0,287 98,556 
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38 0,12 0,266  
 98,822 

   

39 0,102 0,227 99,049 
   

40 0,097 0,216 99,266 
   

41 0,092 0,205 99,471 
   

42 0,082 0,181 99,652 
   

43 0,056 0,126 99,777 
   

44 0,052 0,117 99,894 
   

45 0,048 0,106 100 
   

 

Anexo 7. Agrupación de componentes globales en 10 factores. 

 

 
Componente 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1.VRP1 0,56
1 

         

2. VRP2 
   

0,52
2 

      

3. VRP3 
   

0,58
3 

      

4. VRP4 
   

0,72
1 

      

5. VRP5 
   

0,50
7 

      

6. VRP6 
 

0,56
7 

        

7. RPI1 
 

0,54
2 

        

8. RPI2 
 

0,58
6 

        

9. RPI3 
   

0,58
1 

      

10. RF1 
 

0,76
9 

        

11. RF2 
 

0,75
6 

        

12. RF3 
 

0,73
3 

        

13. RFF1 
 

0,54
2 

        

14. RFF2 
       

0,68
5 

  

15. RFF3 
 

0,69
6 

        

16. RS1 
     

0,75
3 

    

17. RS2 
     

0,76
8 
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18. RS3 
     

0,58
4 

    

19. RS4 
     

0,71
1 

    

20. RS5 
     

0,52
1 

    

21. VVP1 0,55
6 

         

22. VVP2 
      

0,63
4 

   

23. VVP3 0,54
4 

         

24. VVP4 0,50
1 

     
0,54

6 

   

25. VVP5 
      

0,81
5 

   

26. VVP6 
      

0,60
4 

   

27. VEC1 0,63
4 

         

28. VEC2 0,59
5 

         

29. VEC3 0,63 
         

30. 
VUC1 

0,75
7 

         

31. 
VUC2 

0,78
1 

         

32. 
VUC3 

0,79
5 

         

33. VFU1 0,81
4 

         

34. VFU2 0,84
1 

         

35. VFU3 0,79
6 

         

36. VFU4 
        

0,75
8 

 

37. 
VVCO1 

  
0,74

4 

       

38. 
VVCO2 

  
0,75

4 

       

39. 
VVCO3 

  
0,80

1 

       

40. 
VVCO4 

  
0,65

6 

       

41. 
VVCO5 

  
0,76

5 

       

42. 
VVCO6 

         
0,69

1 

43. 
ACO1 

    
0,75

1 
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44. 
ACO2 

    
0,80

1 

     

45. 
ACO3 

    
0,69

3 
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Anexo 8. Propuesta gráfica de página web 
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