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RESUMEN

La investigacion analizo la influencia del valor percibido y la confianza en la intencién
de compra online de la Generacion Z en el sector moda de Huamanga (2025); en el estudio
empled un enfoque cuantitativo, tipo basico, nivel explicativo y disefio no experimental
transversal. La poblacién estuvo conformada por 63,436 jovenes de 18 a 29 afios, de los cuales
se seleccion6 una muestra de 382 entrevistados evaluados con el cuestionario de 37 items en
escala Likert que recoge datos de las variables de investigacion, validado por expertos y con
alta confiabilidad (a = 0.955), se procesaron mediante Modelos de Ecuaciones Estructurales
(SEM) con estimador WLSMV adecuado para datos ordinales, se contrastaron las relaciones
causales especificas entre constructos latentes de segundo orden. Los resultados mostraron que
el valor percibido influye significativamente tanto en la confianza (B = 0.720, p < 0.001) como
directamente en la intencion de compra online (f =0.333, p <0.001), mientras que la confianza
ejerce un efecto aun mas fuerte sobre esta ultima (f = 0.666, p < 0.001). El modelo explico el
87.5 % de la varianza de la intencion de compra, ademas, se identificoO un efecto indirecto
significativo (0.480, p < 0.001), donde la confianza media parcialmente la relacién entre valor
percibido e intencion de compra. Estos hallazgos respaldan empiricamente la hip6tesis general
y validan la pertinencia de la Teoria de la Accién Razonada en entornos digitales provincianos.

Palabras clave: Valor percibido, confianza, intencion de compra online, generacion

Z, SEM-WLSMV.



ABSTRAC

The research analyzed the influence of perceived value and trust on the online purchase
intentions of Generation Z in the fashion sector of Huamanga (2025). The study employed a
quantitative approach, basic type, explanatory level, and non-experimental cross-sectional
design. The population consisted of 63,436 young people aged 17 to 28. These respondents
were evaluated using a 37-item Likert-scale questionnaire that collected data on the research
variables. The questionnaire was validated by experts and demonstrated high reliability (o =
0.955). The data were processed using Structural Equation Modeling (SEM) with the WLSMV
estimator, suitable for ordinal data, to test specific causal relationships between second-order
latent constructs. The results showed that perceived value significantly influences both trust (
= 0.720, p < 0.001) and online purchase intention (B = 0.333, p < 0.001), while trust has an
even stronger effect on the latter (B = 0.666, p < 0.001). The model explained 87.5% of the
variance in purchase intention. Furthermore, a significant indirect effect (0.480, p < 0.001) was
identified, where trust partially mediates the relationship between perceived value and purchase
intention. These findings empirically support the general hypothesis and validate the relevance

of the Theory of Reasoned Action in provincial digital environments.

Keywords: Perceived value, trust, online purchase intention, Generation Z, SEM-

WLSMV.
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INTRODUCCION

Con el pasar del tiempo, las compras online han experimentado un crecimiento
exponencial a nivel mundial, ello producto de la globalizacion y factores que condujeron a los
empresarios a usar otro tipo de mecanismos que les permita seguir efectuando transacciones y
cubrir las necesidades de los clientes, no solo por canales fisicos (Vasilica, 2022).

En el afio 2021, las compras online alcanzaron 3,9 billones de ddlares, de los cuales el
62.82% fueron generadas por la region Asia- Pacifico (debido a la dominancia de China),
América del Norte alcanzo ventas de 749 millones de ddlares, y América Latina generé 83,63
millones de dolares (Chevalier, 2023). Para finales de 2025, se proyectaba que el mercado
latinoamericano de comercio electrénico alcanzaria aproximadamente los US$769.000
millones, evidenciando un crecimiento sostenido en la region (CAPECE, 2025).

En el Perq, la situacion refleja un comportamiento ain mas dindmico. De acuerdo con
la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE), durante el primer semestre de 2025
las ventas por comercio electronico alcanzaron los US$8.700 millones, lo que representd un
crecimiento del 18% en comparacion con el mismo periodo del afio anterior. Los sectores que
mostraron mayor dinamismo fueron moda (28%), tecnologia (20%) y servicios basicos (42%).
Asimismo, se proyectaba que al cierre de 2025 el comercio electronico peruano alcance los
US$18.000 millones, con un crecimiento estimado del 20% respecto al afio previo. Cabe
sefialar que actualmente 18.7 millones de peruanos compran online, lo que representa el 55%
de la poblacion (CAPECE, 2025).

Por otro lado, de acuerdo a un analisis realizado por la Camara Peruana de Comercio
Electrénico en Lima y Provincias (2020 -2021), se evidencia que, respecto a este ultimo, el
comercio electrénico ha experimentado un aumento, el cual se ve reflejado en el crecimiento

tanto de la oferta como de la demanda, es asi como, en el 2020 se registraron 260,000 empresas
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(30%) que venden online, mientras que en el afio 2021 se registraron 300,000 empresas (50%)
que realizan la venta online. Asimismo, en lo que respecta a la demanda en las provincias, se
refleja que del 20 % de compras online registrado en el afio 2020 paso al 30 % en el afio 2021
(Chévez & Urbano, 2023).

Ahora bien, dentro de este avance digital, hay una generacidn que se caracteriza por
haber crecido en un mundo donde la tecnologia es una parte integral de su vida diaria. Para
estos nativos digitales, pertenecientes a la generacion Z, la diversion, el entretenimiento e
incluso la educacion se encuentran estrechamente ligados al uso de dispositivos como
smartphones, tablets y laptops. Estos dispositivos no son simples herramientas, sino que son
esenciales en su dia a dia y les permiten interactuar con la sociedad globalizada actual. La
utilizacion de recursos en linea les brinda la oportunidad de explorar el mundo, ya que, para
ellos, si algo no esta en la web, simplemente no existe (Delgado et al., 2020).

Cabe hacer mencion que, dentro de los segmentos que evidenciaron una mayor
representatividad en el comercio electronico se encuentra: moda (28% de crecimiento en el
primer semestre de 2025), tecnologia (20%) y mascotas (32%), categorias que han crecido de
manera significativa en el tltimo afio (CAPECE, 2025). En concreto, si hacemos referencia al
sector moda (prendas de vestir, calzado, accesorios y complementos gue estan relacionado con
la imagen y cdmo quiere lucir una persona), este es un sector en constante movimiento y
evolucion. Las marcas se enfrentan a una competencia feroz, lo que supone un desafio cada
vez mas complejo para destacar en el escaparate digital. La moda se basa en la innovacion por
lo que esta pendiente de las tendencias y esta relacionada con el consumo. Es asi como muchas
empresas del mercado de la moda han de buscar estrategias que mantengan la demanda de sus
productos ante una clientela tan exigente como son los jévenes que integran la Generacion Z

(Braeckman, 2020).
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No obstante, pese al crecimiento del comercio electronico a nivel nacional, persisten
desafios estructurales que afectan especialmente las regiones. Helmut Caceda, presidente
ejecutivo de CAPECE, ha sefialado que el comercio electronico peruano ya no enfrenta un
problema de demanda, sino de conversion, eficiencia y confianza. Ello se evidencia en que solo
el 8% de los comercios cuenta con tienda virtual formal, la tasa de conversion promedio apenas
alcanza el 0.5%, y hasta el 80% de los compradores abandonan el proceso de compra durante
el checkout (CAPECE, 2025). En Lima, la disponibilidad de la tecnologia es mayor y es mas
facil realizar ventas a través de aplicativos, segun explico. Sin embargo, las provincias siguen
rezagadas en el desarrollo del comercio electronico y es ahi donde veremos un crecimiento
mayor en los préximos afios (Mendoza, 2024).

En la ciudad de Huamanga, se muestra un escenario diferente de Lima, donde el
comercio electronico ya esta bastante normalizado en la vida diaria; no obstante, Huamanga es
una ciudad intermedia con una fuerte tradicion de compras presenciales. Tras la pandemia, la
reactivacion de las tiendas fisicas ha influido notablemente en la preferencia de compra de los
consumidores locales (CAPECE, 2024), por lo que, representa un contexto diferenciado que
justifica su eleccion como escenario de investigacion. Ademas, hasta el momento no se han
encontrado estudios previos que analicen la intencion de compra online especificamente en los
jévenes huamanguinos. Esto hace que nuestra investigacion sea un aporte original al estudio
del comportamiento del consumidor en contextos con menor madurez digital, pues como sefiala
Jhonson (2021), la principal dificultad que enfrenta el consumidor en provincias es la falta de
confianza para realizar compras en linea. Esto se debe a que el avance de la digitalizacion y el
aumento de la ciberdelincuencia van de la mano. A ello se suma la preocupacion por que el
producto comprado no sea exactamente igual al que se mostraba en la pagina web, lo que afecta

directamente el valor percibido.
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De continuarse con esta situacion de desconocimiento acerca de cémo opera el valor
percibido y la confianza en los jovenes de Huamanga, es muy probable que, a pesar del
crecimiento del comercio electrénico en el pais, no se logre comprender ni abordar
adecuadamente las barreras que enfrenta este segmento como consumidores online de moda.
La Generacion Z esta acostumbrada al consumo en linea en el sentido mas amplio del término.
No solo compran cada vez méas productos a través de canales digitales, sino que también
consumen todo tipo de informacidn, opiniones y consejos que les permiten expresar sus puntos
de vista mediante esos mismos medios. Segun Dobre et al. (2021), la afinidad tecnoldgica de
la Generacion Z genera un nicho de mercado aun poco explorado, el cual ganaria relevancia
econdmica en los préximos afos.

Esta situacién revela una limitacion central para el ecosistema comercial local: la
intencion de compra online de la Generacion Z en el sector moda no logra consolidarse
plenamente debido a barreras de valor y confianza, caracteristicas de un entorno digital en
proceso de maduracion. Si bien el comercio electrénico experimenta un crecimiento sostenido
a nivel nacional, la realidad de provincias revela que la percepcion de valor se encuentra
condicionada por la incertidumbre asociada a la calidad del producto, en tanto que la confianza
se ve afectada por la percepcion de inseguridad en las transacciones y el temor a la discrepancia
entre lo ofertado y lo recibido (Johnson, 2021). En ese sentido, el simple acceso a plataformas
online no es suficiente; es necesario comprender interaccion entre estos factores para disefiar
estrategias que transformen el interés de los jovenes de provincias en comportamiento de
compra efectivos, superando asi las barreras que actualmente limitan el desarrollo del comercio
electronico en la regién.

Por lo tanto, al considerar que la moda es una de las categorias de mayor crecimiento
en el comercio electrénico peruano, que la generacién Z representa una proporcién muy

importante de los compradores online que hay en el Per( y que aun persiste un problema critico
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de conversion (0.5%) y abandono (80%) que ha sido asociado a factores de confianza y valor
percibido, resulta fundamental entender la influencia de estas dos variables en la intencién de
compra online de los jovenes de Huamanga. Por lo que, de lo expuesto anteriormente, en la
presente investigacion se formula el problema general siguiente: ¢El valor percibido y la
confianza influyen en la intencion de compra online de la generacion Z del sector moda de la
ciudad de Huamanga, 2025?, asi como los siguientes problemas especificos siguientes: (EI
valor percibido influye en la intencion de compra online de la generacion Z del sector moda de
la ciudad de Huamanga, 2025?, ¢El valor percibido influye en la confianza de la generacion Z
del sector moda de la ciudad de Huamanga, 2025? y ¢La confianza influye en la intencion de
compra online de la generacién Z del sector moda de la ciudad de Huamanga, 2025?

De igual forma, esta investigacion plantea como objetivo general determinar la
influencia del valor percibido y la confianza en la intencion de compra online de la Generacién
Z del sector moda en la ciudad de Huamanga, 2025, y objetivos especificos tales como,
determinar la influencia del valor percibido en la intencién de compra online de la Generacion
Z del sector moda en la ciudad de Huamanga, 2025, determinar la influencia del valor
percibido en la confianza de la Generacion Z del sector moda en la ciudad de Huamanga, 2025
y determinar la influencia de la confianza en la intencién de compra online de la Generacion Z
del sector moda en la ciudad de Huamanga, 2025, partiendo de la hipotesis general de que
tanto el valor percibido como la confianza ejercen una influencia significativa y positiva en la
intencion de compra online de este segmento.

Ahora bien, esta investigacion, a nivel teorico, aplicara la teoria de la accidn razonada
para el analisis de las variables valor percibido, confianza e intencién de compra online
llegando a contrastar los hallazgos para fortalecer el marco tedrico y a la vez servird como
antecedente en un contexto regional poco explorado y de menor madurez digital como lo es

Huamanga. En el &mbito practico, esta investigacidn proporcionara conocimientos estratégicos
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a las empresas de moda en linea para optimizar sus mecanismos de venta y desarrollar
estrategias dirigidas a la Generacion Z, basadas en los factores que estimulan su intencién de
compra, pues no basta con tener una tienda online sino hay que entender que factores la gente
valora y confia y; metodoldgicamente esta investigacion permitira contribuir a la comunidad
cientifica examinando la influencia conjunta de multiples factores sobre el fenémeno de
intencion de compra online, ofreciendo asi una comprensién mas integral y ajustada a la
realidad multifactorial del comportamiento del consumidor.

Finalmente, este estudio se delimita teméaticamente a las variables de valor percibido,
confianza e intencién de compra online. Espacialmente, se centra en los distritos de Ayacucho,
San Juan Bautista, Carmen Alto, Andrés Avelino Caceres y Jesus Nazareno de la provincia de
Huamanga. Temporalmente, ha sido ejecutado durante el afio 2025 y esta cuantitativamente

delimitado a la poblacion perteneciente a la Generacion Z residente en dichos distritos.
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. MARCO TEORICO
1.1.  Marco Historico
1.1.1. Valor Percibido

El valor percibido se ha convertido en una ventaja competitiva de primer nivel en
contextos que se caracterizan por presentar consumidores cada vez mas exigentes dentro de un
entorno de competencia globalizada.

Una de las primeras definiciones respecto al valor percibido fue planteada por Zeithaml
en el afio 1988, esta definicion ha tenido un protagonismo fundamental en investigaciones
posteriores. Dicha definicidn se sustenta en la valoracion global del cliente sobre la utilidad de
un producto o servicio basada en las percepciones de lo que recibe y lo que entrega a cambio.
Es asi que, considerando el protagonismo que obtuvo, fue objeto de diversas interpretaciones
por diversos autores, por ejemplo, Woodall en el afio 2003; Ulaga y Eggert en el afio 2006,
sobre todo en lo que se refiere a los componentes del valor, la subjetividad en las percepciones
de cada cliente, la referencia de las ofertas competidoras, la inclusion del comportamiento del
cliente y el caracter temporal y dinamico. Sin embargo, se han mantenido siempre cuatro
elementos comunes: a) el valor percibido, el cual se compone de diversos componentes
cognitivos, tales como conocimientos, significados o creencias del cliente, como afectivos,
tales como emociones, sentimientos y estados de animo del cliente; b) las percepciones del
valor son subjetivas; c) la relevancia de la competencia debido a que el cliente percibe el valor
de la oferta de una compafiia en comparacién con la oferta de la competencia; y d) el valor
percibido es un balance entre lo que el cliente recibe y lo que ofrece a cambio (Garcia et al.,
2008).

En esa misma linea, Sweeney & Soutar (2001) sostienen que el valor percibido es una

estrategia ineludible para las organizaciones que deseen en el siglo XXI mantener su
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importancia; por lo que, es necesario que los gerentes comprendan qué valora el cliente y dénde
deben centrar su atencion para lograr esta necesaria ventaja en el mercado.

Teniendo en cuenta la relatividad de los conceptos que estamos analizando, es
conveniente revisar la relacion del valor percibido con otras variables adentrandonos en

entornos virtuales. Los resultados de la Tabla 1 muestran la relacién antes mencionada.

Tabla 1
Relacioén del valor percibido con otras variables en entornos virtuales.
ANO AUTORES VARIABLES
1191 Azjen Intencion de uso.
1995 Taylor y Todd Control percibido en el comportamiento

(representa las percepciones del individuo
respecto de la presencia o ausencia de las
habilidades, oportunidades y recursos
necesarios para desarrollar la conducta
siendo el resultado de las creencias del
individuo acerca de la posesion de
oportunidades y recursos para llevar a
cabo el comportamiento).

1996 Woodruff y Gardial Satisfaccion (agrado del consumidor
respecto a su experiencia previa de
compra).

1999 Sweeney, Soutat y Precio.

Johnson

2000 McDougall y Levesque Intencién de recompra.

2001 Sweeney y Soltar Calidad percibida (el valor es la
consecuencia de la calidad).

2003 Chen y Dubinsky Intencion de compra.

2010 Bigné et al. Entretenimiento experimentado. Influencia

en las motivaciones, actitudes y
caracteristicas personales del individuo.

Nota. Elaboracion propia a partir de Hernandez (2012).
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A lo largo de la historia, diversos autores han realizado diversos aportes para esclarecer

el concepto de confianza, pero fueron conceptualizados desde diferentes perspectivas o segun

el contexto en el que trabajaron los investigadores mencionados. A continuacion, en la Tabla

2 se muestra la conceptualizacion de algunos autores a través del trascurrir de los afios.

Tabla 2

Conceptualizacion de la “Confianza” a traves del tiempo.

AUTORES

CONCEPTUALIZACION

Coleman (1990)

Deshpande vy
Zaltman (1993)

Baier (1994)

Hosmer (1995)

Mayer et al.,

(1995)

Gambeta (2000)

Cleary y Strokes
(2000)

Luhmann (2002)
Wang y Emurian

(2005)
Jovell (2007)

Vives (2015)

Estado que involucra expectativas de confianza positivas acerca de los
motivos de otros, hacia situaciones que conllevan riesgo para uno mismo.
Es la buena voluntad de depender del socio del intercambio econémico en
base a las expectativas de lo que se ha pagado en relacién con el beneficio
que obtendra la parte que ha confiado.

Es la aceptacion de la vulnerabilidad de otros, pero no en la mala voluntad
esperada hacia uno.

Es la expectativa de una parte acerca de un comportamiento éticamente
justificable en una relacion de intercambio econdmico de mutua
reciprocidad.

Es la buena voluntad de una parte (persona, grupo o empresa) de ser
vulnerable a las acciones de la otra, con base en la expectativa de que la
otra parte realizard una accion positiva y justa, sin tener en cuenta la
habilidad de dirigir o controlar la accién para obtener beneficios en el
intercambio

Es la probabilidad asignada por una persona hacia una determinada accion
de otra.

La confianza es el juicio valorativo realizado por A sobre el grado de
fiabilidad de B, enmarcado en la probabilidad de que este ultimo siga un
curso de accion esperado por el primero.

Es la creencia de una parte en otras que después se comportaran de manera
predecible y que esta basada en una relacion circular de riesgo y accion”
La confianza otorgada incluye la posibilidad de la decepcién y por tanto es
una accion que conlleva cierto riesgo.

Al concepto de confianza se le atribuyen las acepciones de fidelidad, lealtad
y fiabilidad, completandose con la de honestidad, que incluye significados
integrados en las acciones de no mentir y mantener las promesas.

La confianza implica las expectativas como las certezas, es decir, en la
expectativa se encuentra la esperanza de que el otro actuarda segun lo
esperado.

Nota. Elaboracion propia a partir de Sanz et al. (2009).
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1.1.3. Intencion de Compras Online

El desarrollo de las compras online parte desde 1991, al momento de anexarse la
tecnologia de hipertexto a internet, junto con la creacion de la wide web conocida en sus
iniciales como www, fundandose bases de una nueva forma de habilitarse sistemas
comunicativos por redes, junto a ello se crearon los blogs, apareciéndose como suscripciones
vinculados con noticias, actualizaciones y servicios de correo electronico, los cuales aportaron
a la conformacion de comunidades online y apoyo a grupos offline; estas redes eran usables
como servicios genéricos, donde el usuario podria enterarse de todos los sucesos en el exterior,
estando dentro de ello anuncios de comida, entretenimiento, actualidad y demas, esta situacion
continud hasta el cambio de milenio, en ese momento la nueva modificacion de las redes
permitié la interaccion comunicativa entre el ofertante y el consumidor, habiéndose asi
mejorias en los servicios, ya que la persona podia consultar sobre ciertos productos, y por ende
ser respondidos en el momento (Van, 2016).

Asimismo, el enfoque al comercio electronico cobra importancia desde la década de los
afios de 1990, estableciéndose en la agenda de muchos paises para la formulacion de politicas,
especialmente en 1998, la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdémico
(OCDE) junto al gobierno de Canada crean la Conferencia Ministerial sobre Comercio
Electrdnico, cuyo fin era reunir a todos los lideres de los gobiernos nacionales, directores de
las grandes industrias y de los grupos de interés social, laboral y del consumidor bajo la
finalidad de estandarizar ciertos aspectos vinculados al comercio electrénico mundial, dichos
participes de esta reunion afirmaron que este nuevo comercio otorgaba una manera innovadora
de realizar transacciones comerciales y a su vez ser una fuente impulsora para movilizar el
crecimiento econdmico, por lo cual a la actualidad estos comercios se extendieron por el mundo

formandose como actores economicos relacionados entre si, adaptandose las empresas a cada
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cambio en este entorno, dando lugar a nuevos actores de mercado y formas de negocio
(Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico [OCDE], 2019).

Entonces, mediante el desarrollo del comercio electronico junto con la tecnologia
digitalizada, hubo una evolucion en la forma por la cual el consumidor, cambio su perspectiva
en el modo de adquirir productos y servicios, por lo que, la tecnologia generd un contexto de
comercio minorista digital, lo cual no restringe geograficamente ni por la dindmica a los
establecimientos tradicionales, ya que a su vez, dichas tiendas también estan en constante
cambio, debido a que no solo se adaptan a los sistemas de tecnologia, sino que ademas se
conectan de mejor forma con la globalizacion en la virtualidad de compras (Wood, 2018).

Desde los afios de 1995 a 2000, el comercio electronico empez6 a ser dinamizado por
la innovacién, dandose un crecimiento acelerado, especialmente al promover productos y
servicios por plataformas web, desde el 2001 al 2006 entr6 en una sed de consolidacion,
dejando de ser un crecimiento explosivo a pasar por evaluaciones de mercado para las empresas
alcanzando su punto mas alto y de alli empezaron a descender, ya desde el afio 2006 para la
actualidad entra a una fase de re inversion, en el sentido de redefinirse con la aparicion de redes
sociales y espacios con contenido generado por usuarios para la atraccion de grandes masas en
audiencias (Soler, 2016).

Entonces, esta redes dejaron una huella considerable en los intercambios comerciales
en las Gltimas décadas al establecerse nuevos canales comunicativos, donde las empresas y
consumidores interactuaron por medio de dispositivos tecnoldgicos, otorgando a las
organizaciones alcanzar una mejor atraccion, ya que ofrece diversas cualidades mercantiles
para promover productos y servicios, dado que a diferencia del comercio tradicional, el uso de
internet como medio de compra o venta conlleva a reducir considerablemente el obstaculo de

la distancia fisica existente entre las partes interesadas (Meléndez & Abrego, 2021).
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1.2.  Sistema Tedrico
1.2.1. Valor Percibido

En el ambito del comercio electronico, el valor percibido es la evaluacion que hace el
consumidor respecto a los beneficios funcionales y simbdlicos que le suponen realizar una
compra a traves de internet. El valor es un tema central en la disciplina del marketing,
asimismo, la creacién de valor para los consumidores ha sido reconocida como la base
fundamental de toda actividad de marketing, y es un recurso efectivo para promover el
crecimiento de los beneficios y asegurar el éxito a largo plazo. En ese sentido, se entiende el
valor percibido como el fruto de antecedentes desencadenantes del precio percibido: la calidad,
lealtad y satisfaccion de necesidades (Pefia, 2014).

Para ciertas personas, el precio puede ser un indicador del sacrificio que se debe realizar
para adquirir un bien, o también, evidenciar la calidad de un producto. Por consiguiente, el
valor percibido se interpreta como la compensacion cognitiva entre las percepciones de calidad
y sacrificio (Dodds et al., 1991).

1.2.1.1. Enfoques del Valor Percibido.

La conceptualizacion de valor percibido puede describirse en un enfoque clasico
unidireccional o un enfoque moderno multidimensional.

El enfoque clasico unidireccional hace referencia a la utilidad del producto o servicio.
Uno de los autores que sostuvo este enfoque clasico fue Zeithaml (1988) quien sefiala que el
valor percibido es una valoracion global de un producto o servicio en relacion con su utilidad
basada en las percepciones de lo que se da y lo que se recibe.

En este contexto, el enfoque clasico unidireccional comprende una naturaleza
cognitiva, donde se valoraba el valor percibido en relacion con la calidad y el precio,
fundamentandose en las caracteristicas del producto, su funcionalidad y su costo. No obstante,

la interpretacién del concepto de valor evoluciond, incorporando postulados con una
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perspectiva subjetiva que condujo a considerar un enfoque contemporaneo multidimensional
(Ferro & Guisado, 2017).

No obstante, en el enfoque multidimensional se resalta la conceptualizacion planteada
por Lai (1995) la cual se asemeja a la planteada por Shet al. (1991). Estos ultimos consideraron
que el valor percibido esta determinado por el valor funcional que hace referencia a la utilidad
esperada de la compra o consumo, valor emocional que refiere a la naturaleza afectiva de la
evaluacion en torno a una compra o consumo, valor social la cual hace referencia al valor
simbdlico relativo al sentimiento de identidad que deriva de la posesion de un producto, valor
epistémico relacionado con la busqueda por el consumidor de nuevas experiencias de consumo
y valor condicional referido a aquel valor funcional o social de una decision, pero evaluado de

acuerdo a las condiciones particulares o temporales (Ferro & Guisado, 2017).

1.2.1.2. Dimensiones del valor percibido.

Sweeney & Soutar (2001) desarrollaron una escala para medir el valor percibido (escala
PERVAL) para lo cual identificaron diferentes dimensiones del valor percibido: valor
funcional, el valor emocional y el valor social.

Valor funcional: La fuente de valor estd en la percepcién de la calidad y las
caracteristicas de los bienes y servicios, es decir se hace énfasis en la utilidad o el desempefio
percibido que derivan de atributos tangibles como la calidad, el rendimiento, y el precio
(Sweeney & Soutar, 2001).

En tal sentido para esta dimension se considera los siguientes indicadores:

Calidad percibida: Es la evaluacion subjetiva o el juicio del cliente sobre la

superioridad global de un producto sobre otro (Zeithaml, 1988).

Precio Percibido: Como establecié Zeithaml (1988) el precio percibido alude a lo que

se entrega, el cual se traduce como el sacrificio con relacion a lo que se recibe (beneficios).
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Valor Emocional: La utilidad se deriva de los sentimientos y emociones que el
producto o servicio provoca en el comprador, es decir la experiencia generada, por lo que esta
vinculado a la busqueda de placer y diversion, asi como a la satisfaccion producida en el
comprador (Sweeney & Soutar, 2001).

Por consiguiente, para esta dimension se considera los siguientes indicadores:

Placer/ diversion: Para Hirschman & Holbrook (1982) el consumo no solo es racional

(utilitario), sino también experiencial, busca sentimientos y diversion.
Satisfaccion: Esta relacionado con el nivel del estado emocional que un individuo
exhibe como consecuencia al comparar su rendimiento percibido hacia un producto o servicio

con sus expectativas (Thompson, 2006).

Valor Social: Esta referida a la utilidad derivada de la capacidad de un producto o
servicio de mejorar la valoracion social o mejora de la imagen del consumidor. El valor social,
incluye la autovaloracién, el estatus social y la interaccion y aceptacion grupal que el
consumidor experimenta al comprar el articulo. Responde a la pregunta ¢Qué pensaran de mi
Si Uso 0 poseo este producto? (Mejia, 2016).

Respecto a esta dimensidn se considerara los siguientes indicadores:

Mejora de la imagen y estatus social: Referida a la percepcion de que el uso de un

producto o servicio mejora la forma en como los demas perciben al consumidor, queriendo
demostrar riqueza o estatus social (Veblen, 1899).

Aceptacion y reconocimiento: Referida a que el uso o consumo de un producto o

servicio llevara a la aceptacion o elogio por parte de los demas, necesidad de respeto y
reconocimiento es lo que el consumo busca satisfacer (Maslow, 1943).

Expresion e identidad social: Enfasis en lo social, las marcas de productos o partidario

de algo se convierte en simbolo de las identidades grupales (Tajfel & Turner, 1979).
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1.2.2. Confianza

El concepto de confianza admite diversas definiciones, que vendran determinadas por
su aplicacion al contexto en el que se cita, por lo que, Sanz et al. (2009) muestra una vision
general ilustrando la variedad de enfoques que la definen.

Filosofia: La disciplina de la filosofia ha estado especulando sobre la confianza desde
los griegos. Los griegos creian que la gente solo confiaria en los demas si eran dignos de
confianza, por miedo a ser descubiertos y castigados por hacer dafio o robar. Por otro lado, para
los filosofos modernos, la confianza es una aceptacion de la vulnerabilidad de los deméas mas
gue una aceptacion del propio mal esperado.

Psicologia: Los psicélogos coinciden en que la confianza es un rasgo interpersonal. Lo
ven como un concepto importante en su disciplina y crucial en el desarrollo de relaciones
personales, cooperacion institucional y actividades sociales.

Sociologia: Los socidlogos han introducido en su definicion el concepto de riesgo, que
determina la necesidad de que las personas confien en los expertos en situaciones de
incertidumbre e ignorancia.

Economia: El analisis econémico considera una transaccion deseable entre dos partes
interesadas en establecer una relacion de confianza para obtener un beneficio mutuo. El
resultado de estas expectativas es un proceso de toma de decisiones relacional en el que cada
parte intenta cooperar con la otra para lograr un bien mayor; en este sentido, se considera
confianza a la relacion entre una parte (individuo, grupo o0 empresa) y las expectativas respecto
a un comportamiento justificado en un tipo de cambio econémico mutuo.

Marketing: Los beneficios que puede traer consigo la confianza son innumerables e
invaluables, desde la satisfaccidon de quien confia hasta una percepcion positiva de la parte en

quien se confia. La interaccion es esencial para crear y mantener la confianza, de modo que
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ésta se encuentra relacionada con el nimero de interacciones satisfactorias que se producen
entre las partes.

Confianza en entornos virtuales: En situaciones de elevada incertidumbre, como es el
caso de las compras online, la confianza se presenta como un mecanismo capaz de reducir la
complejidad de la toma de decisiones del consumidor. En tal sentido, la confianza desempefia
un papel importante a la hora de motivar a los consumidores a comprar en linea y es un factor
clave que respalda las transacciones electronicas. Debido a la naturaleza interactiva de las
transacciones en linea, la confianza se convierte en un componente importante y, si se
comprende y gestiona, puede permitir que muchos compradores y vendedores participen con
éxito en el comercio electronico. En este contexto, la confianza vuelve a ser una construccion
multidimensional y también se pueden distinguir varios tipos de antecedentes: antecedentes
relacionados con proveedores, antecedentes relacionados con la relacion comprador-vendedor
y antecedentes relacionados con el riesgo percibido.

Por consiguiente, la confianza se considera una variable clave para el éxito de las
relaciones entre empresas y consumidores, asi como para mantener relaciones satisfactorias y
para comprender el comportamiento del consumidor a largo plazo. De esta forma, la confianza
en la empresa elimina el miedo a entablar una relacion y elimina las dudas de los consumidores
sobre el éxito o el fracaso del socio de intercambio elegido.

Asimismo, en el contexto de las compras online, la confianza es la intencion de aceptar
la vulnerabilidad basada en las expectativas positivas de la integridad y la capacidad de otro,
por tanto, es la percepcidn que tiene una parte hacia su socio en cuanto a fiabilidad e integridad.
En el comercio electronico es fundamental incrementar la confianza de los consumidores,
habiéndose establecido la seguridad, fiabilidad e integridad, ya que cuando es mas la
desconfianza, existe el riesgo asociado con las posibles pérdidas derivadas de la transaccion

bancaria online, esto es mayor que en los entornos tradicionales. En un nimero considerable
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de investigaciones se ha hallado que la confianza es un factor muy importante en la decision
de comprar a través de internet, en especial cuando el comprador no dispone de mucha

informacidn acerca del vendedor (Pefia, 2014).

1.2.2.1. Dimensiones de la confianza.

Por otro lado, entre algunos de los factores mas importantes para generar la confianza
en linea que Angriawan & Thakur (2008) sefialan que son: usabilidad del sitio web, privacidad
y seguridad, y lealtad.

Usabilidad del sitio web: Los sitios web deben proporcionar informacion clara, ser
faciles de usar o navegar, proporcionar buenos consejos y sugerencias, no promesas que no
puedan cumplir, puesto que es la forma principal de interaccion con el consumidor. Si los
usuarios perciben un disefio deficiente, sitios de carga lenta, errores diversos y una navegacion
deficiente afectan en gran medida la confianza en linea (Pestek et al., 2011).

Los indicadores para considerar en esta dimensién son: Facilidad de navegacion,

disefio eficiente e informacion clara.

Facilidad de uso o navegacion: Referida a la capacidad para que un usuario pueda
navegar en un sitio o pagina web realizando un menor nimero de clic posibles, encontrando la
informacidn necesaria de ubicar lo que busca, esta navegacién generalmente debe seguir
convenciones establecidas (Norman, 2013).

Disefo eficiente: Un disefio eficiente busca la optimizacion de la interaccion del

usuario, este debe adaptarse al usuario y no el usuario al disefio (Nielsen, 2006).

Informacidn clara: Referida principalmente a la calidad del contenido que se presenta,

implica la presentacion de la redaccion, imagenes, videos o cualquier otro contenido, la

claridad elimina la ambigliedad y en consecuente construye la confianza (Nielsen, 2006).
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Privacidad y Seguridad: La seguridad en el comercio electronico esta relacionada con
la capacidad que posee el comerciante electronico para proteger sus transacciones en linea. La
privacidad en linea consiste en proteger informacion importante y confidencial del consumidor,
tales como: nombre, direccion, numero de teléfono e informacion financiera; por lo que, para
generar confianza en los consumidores, las empresas de comercio electronico deben comunicar
claramente que utilizaran la informacion recopilada en sus sitios web de manera justa y
responsable vinculado con las transacciones realizadas en linea; este ultimo puede
complementarse y lograrse mediante la implementacién de politicas de privacidad (Pestek et
al., 2011).

Los indicadores por considerar en esta dimension son: Informacion confidencial,
transacciones en linea y politicas de privacidad.

Informacion confidencial: La informacion confidencial del usuario es un pilar para

lograr generar confianza, proteger informacion como nombre, direccion, niamero de teléfono e
informacion financiera (Pestek et al., 2011).

Transacciones en linea: Una transaccién en linea no solo es un intercambio de datos

cifrados, sino un acto de fe. Realizar una transaccion depende Unicamente de la confianza
generada, por lo que un sitio web puede ser técnicamente muy seguro, pero si no logra
transmitir confianza al usuario, estas no llegan a concretarse (Pavlou, 2003).

Politicas de Privacidad: Dar a conocer o comunicar como se ha de usar la informacion

proporcionada, con quien se comparte y como se protege son mecanismos claros para asegurar
al consumidor (Pestek et al., 2011).

Lealtad: Esta definida como la preferencia de un cliente hacia un comerciante
electronico y esta relacionada con la recompra, la visita repetida, comentarios y

recomendaciones del sitio web a otros (Angriawan & Thakur, 2008).
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Los indicadores por considerar en esta dimension son: Recompra, recomendaciones y
comentarios.

Recompra: Referida a la decision o compromiso de un consumidor no solo a que vuelva
a comprar sino también a elige activamente una compra online frente a una gama de
alternativas, a consecuencia de una superacion de expectativas (Oliver, 1999).

Recomendacién y comentarios: Referida a la disposicion de un usuario a recomendar

activamente una marca, un producto o un servicio a otras personas, asi como cualquier

comentario sobre el mismo (Reichheld, 2003).

1.2.3. Intencion de Compras Online

La intencién de compra es definida como la voluntad del consumidor al momento de
decidirse a comprar un producto, por ende, es la prediccion del comprador respecto al saber si
la empresa seré seleccionada para comprar y que dicha intencion podria reconocerse como un
reflejo a la realidad respecto al comportamiento de compra, asimismo es posible referirlo como
el grado en el que el consumidor optaria por comprar el producto, tomando en consideracion
su experiencia previa, preferencia y ambiente externo para tomar datos informativos, evaluarlos
y alcanzar a tomar la decision (Pefia, 2014).

En ese sentido, la intencién de compra online es referida como la posibilidad que existe
para que los consumidores puedan comprar cierto producto en un futuro, por ende, estas
intenciones se convierten en una linea de interés actual, ya que la compra online es el contexto
que se situa cuando un posible consumidor estd en disponibilidad e intenta integrarse e
involucrarse a realizar una transaccién comercial por medio del internet, entonces se puede
indicar que estas intenciones online, se determinan como la voluntad del individuo al momento

de realizar una compra por medio del internet, siendo un buen predictor en el comportamiento
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real, abarcando un proceso para la adquisicion productos, servicios e informacion tecnologica
(Lopez & Teran, 2020).

Asimismo, la intencion de compra online es el determinante del comportamiento real,
volviéndose en un factor clave para la medicion en el adaptar del comercio electronico, por
ende su valor se establece en la intencionalidad para predecir no solo el acto de compra sino
que abarca a la eleccion del producto y de la empresa donde haré el trato transaccional; por
tanto se ha convertido en la construccion dirigida hacia la posibilidad de que un posible
comprador efectle tal decision por tienda online siendo una intencion que cobra auge en las
fases de pre compra y en la captacion de aspectos motivadores que influyen en su
comportamiento (Pefia et al., 2018).

En otra definicion, la intencionalidad a estas compras se determina como el
comportamiento social, producido en una persona al momento de comprar teniendo en
consideracion su perspectiva, percepcion, creenciay evaluacion hacia las consecuencias de sus
actos, de ese modo las creencias forman la base por la cual se emergen actitudes, intenciones
y comportamientos; asimismo exponen que las intenciones actian como un indicador en la
medida que la persona estaria dispuesta a comprar. La medicién de las intenciones de compra
a menudo se ha utilizado para identificar la potencialidad de venta de los productos porque

cuanto mayor es la intencion, mayor sera la probabilidad de compra (Enciso et al., 2020).

1.2.3.1. Importancia de la Intencion de Compras Online.

La intencién de compras online es importante porque conlleva a que se genere un
instrumento de competitividad entre las empresas, las cuales tienen la posibilidad mas certera
de conectarse hacia sus compradores. Es mediante la tecnologia y el estudio hacia los
consumidores, que existe un acercamiento mas personalizado hacia las decisiones de consumo,

en tal sentido las empresas hacen uso adecuado en las relaciones con sus compradores y con la
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cadena de valor, mejorando sus resultados economicos, habiendo un efecto positivo en la
economia (Palomino et al., 2022).

Del mismo modo, viene a ser importante dentro del marketing como también dentro del
aspecto empresarial, ya que los gerentes de estas areas toman informacion referente a las
preferencias de los consumidores para tomar estrategias y conllevar a que esa intencion de
compra sea orientada a la oferta de los productos por cada empresa, habiéndose promociones
adecuadas, por lo cual, al implementarse nuevos productos o canales distributivos, estas
intenciones pueden ser llevadas como test para que las gerencias puedan determinar si dicho
concepto es otorgado a un mejor desarrollo en mediano y largo plazo, ademas permitird
segmentar a que mercados y consumidores dirigirse (Pefia, 2014).

1.2.3.2. Caracteristicas de la Intencién de Compras Online.

Las caracteristicas que presenta la intencion de compra online estan basadas en aspectos
demogréficos de la poblacion, como la edad, género, nivel de ingresos y educacion; en ese
sentido, se puede decir que por medio de la determinacion de estos aspectos poblacionales es
posible determinar hacia que preferencias se orienta (Enciso et al., 2020).

Las caracteristicas en las compras online segun lo indicado por Barra et al. (2022) se
establecen de acuerdo a los siguientes puntos: El primero, en base a la facilidad de uso, es
referido como el dominio rapido de las personas al usar estos medios digitales al momento de
buscar un producto a interés de realizar sus compras, mientras mas sencillo les resulte mas
facilidad habra en la intencién de comprarlo, esto es aplicado en las plataformas digitales como
redes sociales y sitios web; el segundo, es abocado a la confianza de estos sitios web, ya que
desde una perspectiva en general, presenta una asociacion con el entorno de los usuarios,
habiéndose un enfoque en la creencia que ambas partes son fidedignas, en ese sentido la
confianza presenta un rol determinante en el vinculo del consumidor con la plataforma virtual,

siendo un aspecto crucial para la superacion de sensaciones de incertidumbre y riesgo.
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1.2.3.3. Etapas del Proceso de Compras Online.

De acuerdo con Cancino et al. (2018) las etapas dentro del procedimiento de compras
online se clasifican en tres, siendo la etapa de compra por internet, compra directa y la post
venta, las cuales son referidas a continuacion:

Etapa de compra por internet. Es referida como la etapa de pre compra, debido a que
se acentua dentro de la perspectiva e impresion del consumidor al entrar a una plataforma web,
donde puede llevar a cabo la compra del bien, observando el disefio, la facilidad de navegar,
ofertas y demas.

Etapa de compra. Es el conjunto de aspectos que conllevan a la realizacion de la compra
propiamente, dentro de ello se encuentra el registro de informacidn, formularios, envios donde
el consumidor escoge los distintos puntos de entrega que ofrece la empresa, en ese sentido se
debe considerar gque, al ser una compra online, la distribucion de envios debe estar sujeta a las
facilidades del consumidor.

Etapa de post venta. En esta etapa, se evalUa la relacion postuma entre el cliente con el

producto o servicio, luego de realizarse la compra virtual.

1.2.3.4. Teoria Relacionada a la Intencion de Compras Online.

Teoria de la Accion Razonada

Esta teoria fue desarrollada por Fishbein & Ajzen (1975, como se citd en Pavlou, 2014)
denominada como la Teoria de la Accion Razonada (TRA) establecida en un entorno
conllevado a la tecnologia, refiere que las variables del modelo de aceptacidn de tecnologia son
tomadas desde la utilidad percibida y facilidad de uso, asi también son tomadas desde la
perspectiva de impulsoras determinantes en la aceptacion del comercio electrénico, debido a

que su utilidad préactica surge por el hecho de que estos comercios electrénicos son impulsados



40

por la tecnologia; en ese sentido la teoria da énfasis a la confianza y valor percibido, lo cual es
incorporada por la incertidumbre implicita del entorno del comercio electronico, dicha
propuesta de integracion de variables con independencia es justificada, ubicandose todas las
variables en la estructura nomoldgica y a su vez estando interrelacionadas.

1.2.3.5. Dimensiones de la Intencion de Compras Online.

Ling et al. (2010) sostienen que la intencién de compra online es la situacion en la que
un consumidor esta dispuesto e intenta involucrase en una transaccion online. Por su parte
Viejo et al. (2019) afirma que las transacciones online son consideradas como una actividad
compuesta por: la busqueda de Informacién, la transferencia de Informacion y la compra del
producto.

Busqueda de Informacién: La busqueda de informacion es definida como el medio
virtual que permite a la persona indagar a mayor profundidad sobre sus intereses de productos
0 servicios sobre determinadas empresas, en ese sentido se categorizan dos comportamientos
en la busqueda, el primero es el "webrooming" que es efectuado, cuando se busca en linea pero
la compra es en un establecimiento fisico y el segundo es el showrooming, donde el proceso es
buscar informacion en redes sociales y paginas web y el entendimiento de la informacion y la
compra del producto es en linea, entonces cabe considerarse que es necesario que dentro de
estas plataformas exista suficiente informacién para ser entendible y facil al consumidor el
poder investigar, ante ello plataformas como las redes sociales y paginas web son utiles,
habiéndose un claro entendimiento de la informacion, lo cual favorece al desarrollo de
estrategias en la influencia al caracter cognitivo afectivo hacia los clientes, evaluandose el valor
percibido y satisfaccién, que conllevan a determinantes para fidelizar el compromiso del
consumidor

En adicion a ello, dentro de la busqueda informativa, entra a ser un factor importante la

pre-contemplacion, siendo un momento donde las personas pueden dar reconocimiento a una
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necesidad a ser satisfecha en la compra online, asimismo, en esta etapa entra a considerarse la
evaluacion de alternativas en la contemplacion (Martinez et al., 2018).

Otro de los factores es el precio, ya que los compradores buscan constantemente los
precios para obtener una mejor utilidad, pero dicha busqueda de informacion genera un costo
adicional, lo que hara que la informacion sea considerada un bien econémico (Stigler, 1961).

Por consiguiente, para la dimension de busqueda de informacién, se considerara los

siguientes indicadores: Recopilacion de informacion y comparacion de precios y productos.

Recopilacion de informacién: Schmidt & Spreng (1996) sostienen que la recopilacion
de la informacion esta referida a las actividades que un consumidor realiza para adquirir
conocimientos sobre productos, marcas, caracteristicas y experiencias de otros usuarios en
paginas web o redes sociales antes de realizar la compra.

Comparacién de precios y productos: Referido al proceso de evaluar y contrastar

alternativas disponibles, es decir, sopesar ente diferentes marcas y productos antes de realizar

una compra (Zeithaml,1988).

Transferencia de Informacion: La transferencia de informacion es efectuada cuando
el consumidor deposita ciertos datos de indole personal al momento de llevarse a cabo el
proceso de comercializacion virtual, es asi que la confianza entra como un componente
fundamental entre ambas partes, estando establecida la seguridad y privacidad informativa,
como el cumplimiento de transaccion, no obstante cuando existe un alto grado de incertidumbre
por la poca informacion que ofrece una empresa, conlleva a que haya una preferencia por las
compras tradicionales, por lo que, es necesario que en dichas transacciones exista seguridad y
privacidad de la informacién asi como cumplimiento de la transaccion (Sanchez & Montoya,
2016).

En tal sentido, cuando un consumidor visita estas plataformas virtuales para su

comercializacion, la confianza entra a ser un componente fundamental, debido a la directa
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conversion entre ambas partes, cuando es opuesto la incertidumbre conlleva a que las personas
busquen otros medios para realizar la compra, para ello las acciones a contrarrestar deben tener
informacién de cumplimiento en la transaccion, y en su seguridad al momento de llevarse a
cabo la compra asi como confidencialidad en informacién (Redchuk et al., 2013).

Respecto a esta dimension se considerard el indicador: confidencialidad de la
informacion.

Compra Electronica: La compra electronica es referida como la parte final al
momento de llevarse a cabo la compra online, en ese sentido, este tipo de compras es vista
como la fuerza revolucionaria para llevarse a cabo los negocios en la actualidad, por ende es
necesario que ante estos hechos las empresas buscan mejorar sus procesos de negocio,
optimizar su cadena de suministro y la eliminacion de ineficiencias, por ello estos comercios
deben de ser vistos como una parte integral de la estrategia en el marketing, ya que los
vendedores entienden el uso de los clientes al momento de usar el internet al tomar decisiones,
elecciones de marca y negociar sobre un producto, asimismo es importante referir, que en el
sentido de realizarse la compra, el cliente tomara dicha experiencia en la compra online
evaluandolo en el servicio de postventa (Sdnchez & Montoya, 2016).

Las compras por internet, permite estar integrado con los procesos de distribucion,
venta, compra, marketing y el suministro de informacion de bienes por medio del internet; estas
compras al no necesitar personal para brindar informacién, estan ilimitadas en tiempo para
ofrecer sus productos incluso las 24 horas del dia, expandiéndose a mercados mas amplios y
generando ventajas competitivas, para lo cual prima al final la evaluacion de los consumidores
dentro de la experiencia en la compra online y los servicios de post venta (Arenal, 2021).

Respecto a esta ultima dimension se considerara el indicador: experiencia de compra

online.
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Experiencia de compra online: La experiencia del cliente en el comercio electronico se
define como la percepcion del cliente sobre la calidad de su experiencia en un compa online,
que comprende los elementos de momento de la verdad, enfoque en el cliente, y el valor de la

experiencia del servicio (Klaus, 2013, p. 447).

1.2.4. Teoria de las Generaciones.

Las generaciones son caracterizadas por una sucesion de eventos historicos que
guardan relacién y que marcan una diferencia de edad en un conjunto de individuos. Al
respecto, Parry & Urwin (2011), asi como Strauss & Howe (1992) sostienen que las
generaciones experimentan un ciclo de 4 etapas que incluyen la infancia, la juventud, la edad
adulta media y la vejez, lo que resulta en un lapso de tiempo de alrededor de 20 a 25 afios entre
cada una de ellas. Asimismo, indican que cada grupo de personas nacidas en la misma época
tiene caracteristicas Unicas que influyen en las perspectivas y elecciones, formando valores
comunes gque son moldeados por sucesos histéricos, modas y avances tecnologicos.

Ahora bien, estas generaciones han sido clasificadas por diversos autores tomando en
cuenta el rango de edad y nombres de generaciones. Oblinger (2003) realiza una clasificacion

en 5 categorias las cuales se muestran en la Tabla 3.

-(E?agli?igacién de generaciones planteada por Oblinger (2003).
Aro Generaciones
<1946 Generaciéon Madura
1947-1964 Baby Boomers
1965-1980 Generacion X
19871-71995 Generacion Y (Millenials)
1996-2007 Generacién Z

Nota. Elaboracidn propia a partir de Oblinger (2003).
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Las generaciones y el consumo

Es importante tomar en cuenta que las caracteristicas individuales de cada generacion
como lo son sus habitos de consumo, sus capacidades y vision del mundo; asi como sus
necesidades y preferencias coadyuvan a la realizacion de contenidos y formatos que permitan
mejorar la comunicacion de los mensajes en el marketing. Es asi que, tanto la generacién Z
como los millenials son considerados como consumidores voraces, empero la generacion Z es
la principal creadora de tendencias en el mundo digital. La generacion Z, es la primera
generacion global pues es una generacion que ha estado interconectada des la nifiez, por esta
gran capacidad de interconexion, la adopcion de una tendencia por parte de ellos, sera replicada
por gran parte de la generacion alrededor del mundo. He aqui se manifiesta la importancia de
entender qué y como estos factores estimulan las intenciones y actitudes de la generacion Z en
el mercado de la moda (Lima et al., 2022).

Dobre et al. (2021) sostiene que la generacién Z es una generacion que explora
experiencias, en consecuencia, la personalizacion es un factor fundamental; concretamente la
afinidad que tiene esta generacion por la tecnologia genera un nicho de mercado poco
explorado, no obstante es un segmente que ganara fuerza econémica en los proximos afios dado
que ademas una de las particularidades de esta generacion es la adopcion de las redes sociales

a su vida diaria y su gran participacién en internet.

1.2.5. Moda

Al definir el sector moda, la presente investigacion adopta una perspectiva integral,
Segun Cabello (2016), la moda va mas alla de la funcionalidad su caracteristica principal es
priorizar la estética, viviendo de la novedad y las tendencias cambiante. Por otro lado, para
Cabrera et al., (2023), la moda no se limita a las prendas de vestir, sino también el calzado, los

accesorios y los complementos que una persona elige para construir su imagen y expresar cémo
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desea ser percibida. Por lo que para fines de esta investigacion se tomé en cuenta lo postulado
por los autores antes sefialados, puesto que esta conceptualizacion es relevante para la
Generacion Z considerando que estos jovenes consumen significados, identidades y

pertenencia los cuales se construyen a través de la combinacion de multiples elementos.

1.3.  Marco Conceptual
1.3.1. Valor Percibido.

Para la presente investigacion, respecto al valor percibido, se considerara lo
mencionado por Pefia (2014) quien define al valor percibido como la evaluacién que hace el
consumidor respecto a los beneficios funcionales y simbdlicos que le suponen realizar una
compra a traves de internet. El valor es un tema central en la disciplina del marketing,
asimismo, la creacién de valor para los consumidores ha sido reconocida como la base
fundamental de toda actividad de marketing, y es un recurso efectivo para promover el
crecimiento de los beneficios y asegurar el éxito a largo plazo. En ese sentido, se entiende el
valor percibido como el fruto de antecedentes desencadenantes del precio percibido: la calidad,
lealtad y satisfaccion de necesidades.

Dimensiones del Valor Percibido

Se tomaréa en cuenta la escala PERVAL desarrollada por Sweeney & Soutar (2001)
mediante la cual identificaron las siguientes dimensiones:

- Valor funcional: se considera los indicadores de calidad y precio percibido.

- Valor emocional: se considera los indicadores de placer/diversion y satisfaccion.

- Valor social: Se considera los indicadores de mejora de la imagen, aceptacién y

reconocimiento, asi como expresion e identidad.
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1.3.2. Confianza.

Para la dimension Confianza, en la presente investigacion se considerara la
conceptualizacién de esta variable en entornos virtuales, por lo que se tomaré en cuenta lo
manifestado por Pefia (2014) quien sostiene que, en el contexto de las compras online, la
confianza es la intencion de aceptar la vulnerabilidad basada en las expectativas positivas de la
integridad y la capacidad de otro, por tanto, es la percepcion que tiene una parte hacia su socio
en cuanto a fiabilidad e integridad. En el comercio electronico es fundamental incrementar la
confianza de los consumidores, habiéndose establecido la seguridad, fiabilidad e integridad, ya
que cuando es mas la desconfianza, existe el riesgo asociado con las posibles pérdidas
derivadas de la transaccion bancaria online, esto es mayor que en los entornos tradicionales.
En un nimero considerable de investigaciones se ha hallado que la confianza es un factor muy
importante en la decision de comprar a través de internet, en especial cuando el comprador no
dispone de mucha informacién acerca del vendedor.

Dimensiones de la Confianza

En relacion con las dimensiones de la confianza en entornos virtuales se considerara lo
manifestado por Angriawan & Thakur (2008) quienes sefialan las siguientes dimensiones:
usabilidad del sitio web, privacidad y seguridad, y lealtad.

Indicadores de la Confianza.

Usabilidad del sitio web: Pestek et al. (2011) consideran los siguientes indicadores:
facilidad de navegacién, disefio eficiente e informacion clara.

Privacidad y Seguridad: Pestek et al. (2011) consideran los siguientes indicadores:
informacidn confidencial, transacciones en linea y politicas de privacidad.

Lealtad: Angriawan & Thakur (2008) consideran los siguientes indicadores para esta

dimensién: recompra, recomendaciones y comentarios
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1.3.3. Intencion de Compras Online

La intencién de compra es definida como la voluntad del consumidor al momento de
decidirse a comprar un producto, por ende, es la prediccion del comprador respecto a saberse
si la empresa sera seleccionada para comprar y que dicha intencidn podria reconocerse como
un reflejo a la realidad respecto al comportamiento de compra (Pefia, 2014). Asimismo, para
esta variable se hara énfasis a la Teoria de la Accién Razonada desarrollada por Fishbein &
Ajzen (1975) quienes sostienen que las variables del modelo de aceptacion de la tecnologia son
tomadas desde la perspectiva de impulsoras determinantes en la aceptacion del comercio
electronico, debido a que su utilidad practica surge por el hecho de que estos comercios
electronicos son impulsados por la tecnologia, la teoria da énfasis a la confianza y valor
percibido.

Dimensiones de la Intencién de Compras Online.

Respecto a las dimensiones para esta variable se analizard lo manifestado por Paviou
(2003) quien afirma que las transacciones online son consideradas como una actividad
compuesta por: La basqueda de Informacion, la transferencia de Informacion y la compra del
producto.

Indicadores de la Intencion de Compras Online.

Blsqueda de informacién: La bdsqueda de informacién es definida como el medio
virtual que permite a la persona indagar a mayor profundidad sobre sus intereses de productos
0 servicios sobre determinadas empresas (Viejo et al., 2019). Respecto a esta dimension se
considerard los indicadores de: recopilacion de informacion y comparacion de precios y
productos.

Transferencia de informacion: La transferencia de informacion es efectuada cuando el
consumidor deposita ciertos datos de indole personal al momento de llevarse a cabo el proceso

de comercializaciéon virtual, en ese sentido la confianza entra como un componente
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fundamental entre ambas partes (Sdnchez & Montoya, 2016). Respecto a esta dimension se
considerara el indicador: confidencialidad de la informacion.

Compra electronica: La compra electronica es referida como la parte final al momento
de llevarse a cabo la compra virtual, en ese sentido, este tipo de compras es vista como la fuerza
revolucionaria para llevarse a cabo los negocios en la actualidad, por ende, es necesario que
ante estos hechos las empresas buscan mejorar su proceso de negocio (Sanchez & Montoya,
2016). Respecto a esta Gltima dimension se considerara el indicador: experiencia de compra

online.



Figura 1

Modelo del valor percibido y confianza en la intencién de compras online de la generacion z del sector moda de la ciudad de Huamanga.
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1.4, Marco referencial

Internacional

Eldin (2024) en Sudan, realiz6 un estudio titulado “Understanding purchase intentions
in crisis: The role of trust and perceived value in Sudan's F-commerce during the COVID-19
pandemic”. Este estudio tiene como objetivo analizar como el valor percibido, la confianza y
el cosmopolitismo influyen en la intencion de compra en el comercio electrénico a través de
Facebook, asi como evaluar el papel mediador de la confianza y del valor percibido en dichas
relaciones. La investigacion fue de enfoque cuantitativo, de nivel explicativo y disefio no
experimental, empleando el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) con una muestra de 355
usuarios con experiencia en compras online. Los resultados evidenciaron que la confianza
influye de manera positiva y significativa en la intenciéon de compra (f = 0.327; p = 0.000).
Asimismo, algunas dimensiones del valor percibido, como la seguridad (f = 0.137; p = 0.023)
y la logistica (B = 0.245; p = 0.000), presentan una influencia significativa sobre la intencion
de compra. Ademas, se determind que la confianza cumple un rol mediador en la relacién entre
el valor percibido y la intencion de compra, destacando efectos indirectos significativos (f =
0.159; p = 0.000). Se concluye que la confianza y ciertas dimensiones del valor percibido son
determinantes clave en la intencion de compra online, especialmente en contextos de crisis.

Bilal et al. (2023) en su estudio titulado “Unlocking luxury purchase intentions in
China: A study of consumer attitude, perceived value, and the moderating effect of perceived
enjoyment”, publicado por la revista Acta Psychologica, analizaron los determinantes de la
intencion de compra en linea mediante la Teoria del Intercambio Social (SET). El objetivo fue
evaluar la influencia del eWOM, el valor percibido y la actitud en la intencion de compra,
considerando ademas el rol moderador del disfrute percibido. La investigaciéon siguidé un
enfoque cuantitativo, con un disefio transversal y una muestra de 389 consumidores, de los

cuales el 88.69% pertenecia a un rango de edad de 18 a 35 afios. Para la validacién de las
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hipdtesis, se empled la técnica de Modelado de Ecuaciones Estructurales (SEM). Los resultados
cuantitativos confirmaron que el valor percibido tiene un impacto positivo y significativo en la
intencion de compra (f = 0.282, p < 0.001). Asimismo, la actitud del consumidor resulto ser un
predictor critico de la intencion (B = 0.3808, p < 0.001). EI modelo estructural demostr6 una
alta capacidad explicativa, logrando un coeficiente de determinacion de 0.654, lo que indica
que las variables del modelo explican el 65.4% de la varianza en la intencion de compra.
Finalmente, se valido que el disfrute percibido modera la relacion entre el valor y la intencién
(B=0.125, p <0.05), sugiriendo que la experiencia placentera potencia el efecto del valor sobre
la decision final.

Hudayah et al. (2023) en el estudio titulado “Green perceived value and green product
purchase intention of Gen Z consumers: Moderating role of environmental concern”, tuvieron
como objetivo analizar la influencia del valor percibido en la intencion de compra de productos
ecologicos en consumidores de la Generacion Z, considerando ademas la preocupacion
ambiental como variable moderadora. En cuanto a la metodologia, la investigacion fue de
enfoque cuantitativo, con disefio no experimental y de corte transversal, de nivel explicativo.
La muestra estuvo conformada por 543 jovenes de la Generacion Z en Indonesia, seleccionados
mediante muestreo probabilistico estratificado. Para el analisis de datos se utilizd el modelo de
ecuaciones estructurales. Respecto a los resultados, se encontrd que el valor funcional influye
de manera positiva y significativa en la intenciéon de compra (f = 0.316; p < 0.001), al igual
que el valor condicional (f =0.153; p=0.027). Asimismo, la preocupacién ambiental también
presenta un efecto positivo significativo (B = 0.258; p <0.001). Sin embargo, el valor social (
=0.014; p = 0.854) y el valor emocional (f = 0.135; p = 0.075) no mostraron una influencia

significativa directa.
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Dam (2020) en su investigacion titulada “Influence of Brand Trust, Perceived Value on
Brand Preference and Purchase Intention”, publicada en el Journal of Asian Finance,
Economics and Business, tuvo como objetivo examinar la influencia de la confianza de marca
y el valor percibido sobre la preferencia de marca y la intencion de compra. La investigacion
presentd un enfoque cuantitativo, de nivel explicativo y disefio no experimental de corte
transversal. El estudio trabajé con una muestra de 285 consumidores en Vietnam y utilizé la
técnica de Modelado de Ecuaciones Estructurales de Minimos Cuadrados Parciales (PLS-SEM)
para la validacion de las hipotesis y el anélisis del modelo estructural. En cuanto a los
resultados, la fase de evaluacion del modelo de medicion reportd indicadores de consistencia
interna Optimos, con un Alfa de Cronbach de 0.817 y una Fiabilidad Compuesta (CR) de 0.871
para la variable confianza. En la evaluacion del modelo estructural, se demostré que la
confianza de marca ejerce una influencia positiva y significativa sobre la intencion de compra
(B=0.404, p <0.05). Asimismo, el modelo logré explicar una parte sustancial de la varianza
de la intencion de compra, respaldado por un coeficiente de determinacion de 0.536. En ese
sentido, la investigacion concluyé que tanto el valor como la confianza son predictores criticos,
determinando que la confianza acta como un mecanismo de reduccion de riesgo que potencia

la intencién de adquisicién final.

Nacional

Arista (2025) en su tesis titulada “Influencia del valor percibido en la intencion de
compra online de accesorios para damas desde una plataforma china, 2025”, para optar el
titulo profesional en la Universidad de San Martin de Porres, tuvo como objetivo determinar la
influencia del valor percibido en la intencion de compra online en el contexto de plataformas
de comercio electronico internacionales. La investigacidn presenté un enfoque cuantitativo, de

nivel explicativo y disefio no experimental de corte transversal. El estudio trabajé con una
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muestra de 384 mujeres usuarias de plataformas de e-commerce. Para el procesamiento de datos
y la comprobacion de la hipotesis causal, se utilizo la técnica de regresion lineal simple. En
cuanto a los resultados, se determin6 que el valor percibido ejerce una influencia significativa,
positiva y muy fuerte sobre la intenciéon de compra, obteniendo un coeficiente de regresion B =
0.932 (p < 0.05). Asimismo, el analisis de regresion indico que el modelo posee un alto poder
predictivo, logrando un coeficiente de determinacién de 0.868, lo que demuestra que el valor
percibido explica el 86.8% de la variabilidad de la intencion de compra. En ese sentido, la
investigacion concluyd que el valor percibido es el predictor principal de la conducta del
consumidor online, resaltando que las dimensiones de valor social, psicolégico y hedonico son
las que garantizan que el interés del usuario se transforme en una decision de adquisicion real.

Reafio et al. (2024) en su articulo de investigacion titulado “Perceived Value and Online
Purchase Intent: Mediation of Electronic Trust in Lambayecano Consumers”, publicado en la
conferencia internacional LACCEI, tuvieron como objetivo examinar la influencia del valor
percibido y la confianza electrénica en las intenciones de compra de los consumidores en el
entorno online, destacando el rol mediador de la confianza. La investigacion presentd un
enfoque cuantitativo, de nivel explicativo y disefio no experimental de corte transversal. El
estudio trabajé con una muestra de 150 participantes del departamento de Lambayeque. Para el
analisis de los datos y la validacion del modelo causal, se utilizé el Analisis Factorial
Confirmatorio y el Modelado de Ecuaciones Estructurales (SEM). Los resultados, se valido la
hipétesis de mediacion al demostrar que el valor percibido influye fuerte y significativamente
en la confianza (B = 0.60, p < 0.001). El andlisis estadistico reveldo que, mientras el efecto
directo del valor hacia la intencién no fue significativo por si solo, el efecto mediado a través
de la confianza si lo fue, con un impacto directo de esta ultima sobre la intencién de compra (3
= 0.44, p < 0.001). En ese sentido, la investigacion concluy6 que la confianza electrénica es el

puente indispensable que canaliza el valor percibido para activar la conducta de compra,
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confirmando que, sin seguridad y lealtad, los beneficios percibidos no logran concretar la

transaccion.
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1. HIPOTESIS

2.1. Hipotesis General
El valor percibido y confianza influyen significativamente en la intencion de compra

online de la generacion Z del sector moda de la ciudad de Huamanga, 2025.

2.2. Hipotesis Especificas
- El valor percibido influye significativamente en la intencion de compra online
de la generacion Z del sector moda de la ciudad de Huamanga, 2025.
- El valor percibido influye significativamente en la confianza de la generacion Z
del sector moda de la ciudad de Huamanga, 2025.
- La confianza influye significativamente en la intencidén de compra online de la

generacion Z del sector moda de la ciudad de Huamanga, 2025.
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Tabla 4
Operacionalizacion de las variables
Variables Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores
operacional
El valor percibido es la evaluacion que hace Calidad Percibida
el consumidor respecto a los beneficios Valor Funcional
funcionales y simbdlicos que le suponen | Se medird tomando en Precio Percibido
realizar una compra a través de internet. EI | cuenta la  escala
valor es un tema central en la disciplina del | PERVAL desarrollada . y
marketing, asimismo, la creacion de valor | por  Sweeney & lor Emocional Placer/ Diversion
X1: Valor para los consumidores ha sido reconocida | Soutar (2001) Valor Emociona ' _
o como la base fundamental de toda actividad | mediante la  cual Satisfaccion
percibido . . . .
de marketing, y es un recurso efectivo para | identificaron las .
L h . . . Mejora de la
promover el crecimiento de los beneficios y | dimensiones:  valor
L . Imagen
asegurar el éxito a largo plazo. En ese | funcional, valor
sentido, se entiende el valor percibido como | emocional y valor . Aceptacion y
. Valor Social e
el fruto de antecedentes desencadenantes | social. Reconocimiento

del precio percibido: la calidad, lealtad y
satisfaccion de necesidades (Pefia, 2014).

Expresion e

Identidad
La confianza es la intencion de aceptar la Facilidad de
vulnerabilidad basada en las expectativas o Navegacion
e e e e Usabilidad del —avepac
positivas de la integridad y la capacidad de Sitio Web Disefio eficiente
otro, por tanto, es la percepcion que tiene »
una parte hacia su socio en cuanto a Informacion clara
fiabilidad e integridad. En el comercio Informacion
electronico es fundamental incrementar la | Se medira tomando en confidencial
confianza de los consumidores, habiéndose | cuenta a Angriawan & Privacidad y Transacciones en
establecido la seguridad, fiabilidad e | Thakur (2008) Seguridad linea
integridad, ya que cuando es mas la | quienes sefialan las Politicas de
X2: Confianza | desconfianza, existe el riesgo asociado con | siguientes privacidad
las posibles pérdidas derivadas de la | dimensiones:
transaccion bancaria online, esto es mayor | usabilidad del sitio
que en los entornos tradicionales. En un | web, privacidad vy Recompra
numero considerable de investigaciones se | seguridad, y lealtad
ha hallado que la confianza es un factor Lealtad
muy importante en la decision de comprar a ealta
través de internet, en especial cuando el Recomendaciones
comprador no dispone de mucha y comentarios
informacion acerca del vendedor (Peiia,
2014).
Se tomara en cuenta Recopilacion de
lo sefialado por Viejo- , Informacion
; Busqueda de e
. ., . Fernandez et al. . Comparacion de
La intencion de compra es definida como la . Informacion .
. (2019) quien afirma precios y
voluntad del consumidor al momento de .
-1 que las transacciones productos
decidirse a comprar un producto, por ende, . -
es la prediccion del comprador respecto a online son | Transferencia de Confidencialidad
Y: Intencién de . . : consideradas  como Informacion
. saber si la empresa seleccionara para .
compras online . . ., ,_ | una actividad
comprar y que dicha intencion podria )
. . compuesta por: la
reconocerse como un reflejo a la realidad ,

. busqueda de .
respecto al comportamiento de compra -, Compra Experiencia de
: Informacion, la . .
(Pefia, 204). . Electrénica compra online

transferencia de

Informacion y la
compra del producto.

Nota. Elaboracion propia
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IV. METODOLOGIA
4.1. Tipoy Nivel de Investigacion
4.1.1. Tipo

Se abordd la investigacion de tipo béasica, ya que, de acuerdo con Neill & Cortez (2018),
este tipo de investigacion presenta como objetividad ““desarrollar nuevos conocimientos o
modificar los principios tedricos ya existentes, incrementando los saberes cientificos”, por ello
se buscd, a través de la Teoria de la Accién Razonada, medir el valor percibido, la confianza 'y
la intencion de compra online, explicando sus comportamientos respectivos y creando asi,
nueva informacidn, respecto a la realidad de estudio.

Se abordd el enfoque cuantitativo, ya que, segun lo precisado por Hernandez et al.
(2014) se utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis con base en la medicion numérica
y el andlisis estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias, por
lo que, se utilizo este enfoque para poder contrastar la hipotesis general y especificas tomando
como partida las mediciones numeéricas para las variables valor percibido, confianza e intencion
de compra online, en su nivel de influencia.

Se desarroll6 el método hipotético deductivo, ya que, acorde a lo referido por Tacillo
(2016) “consiste en establecer las premisas y la conclusion, de manera que presente un
razonamiento valido y consistencia (...) supeditada a que la conclusion se derive de las
premisas” (p.33), entonces, mediante este método se eligio a la Teoria de la Accion Razonada
bajo la intencion de explicar la influencia de las variables valor percibido, confianza e intencién

de compra online, conllevando a ser precisado en las conclusiones respectivas.

7.1.2. Nivel
Se considero el nivel explicativo en el desarrollo de investigacion, ya que, segin lo

precisado por Hernandez et al. (2014) estos estudios “pretenden establecer las causas de los
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sucesos o fenomenos que se estudian” (p.95), por tanto, se buscd determinar un analisis de
mayor profundidad respecto a la influencia ejercida entre las variables valor percibido,
confianza e intencion de compra online.

4.2. Poblacion y muestra

4.2.1. Poblacion

Se delimito a la poblacion, ya que segun lo precisado por Neill & Cortez (2018)
“comprende la totalidad de sujetos u objetos a los cuales se va a investigar, su eleccion se da
en funcion a ciertas caracteristicas” (p.103), entonces, se considerdé como poblacion a todas las
personas pertenecientes al grupo generacional Z, quienes, segun Oblinger (2003) son las
personas nacidas desde el afio 1996 hasta el 2007, es decir, en el rango de edad de los 18 afios
hasta los 29 afios; por tanto, los residentes de los distritos metropolitanos de la provincia de
Huamanga , pertenecientes a la generacion Z.

Para determinar la poblacién de estudio, se considero a los individuos pertenecientes a
la Generacion Z de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista, Carmen Alto, JesUs Nazareno
y Andrés Avelino Céceres Dorregaray, obteniendo una poblacién base de 53,788 personas
correspondiente al afio 2017. Asimismo, debido a la ausencia de informacion actualizada por
grupo etario a nivel distrital, se realizd una proyeccion poblacional al afio 2025 aplicando una
tasa de crecimiento anual referencial de 0.1%, segln datos reportados por el Instituto Nacional

de Estadistica e Informatica (INEI, 2017), estimandose una poblacion total de 54,220 personas.

Tabla 5
Poblacion de estudio (Generacion z)

Distrito 2017 2025
Ayacucho 22795 22978
San Juan Bautista 12411 12511
Carmen Alto 7069 7126
Jesus Nazareno 4840 4879
Andrés Avelino Caceres Dorregaray 6673 6727
Total 53788 54220

Nota. Elaboracion propia con base en datos del Instituto nacional de Estadistica e Informética (INEI, 2017).
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4.2.2. Muestra

La muestra, segun lo indicado por Neill y Cortez (2018) ““es un subgrupo que tiene un
caracter representativo de los casos o elementos de una poblacion” (p.103), y dado que la
poblacién estd conformada por 54,220 (2025) jovenes distribuidos en cinco distritos, sin que
exista un marco muestral que permita su identificacion y localizacion individual, se optd por
un muestreo no probabilistico por conveniencia. Esta técnica consiste en seleccionar a los
participantes por su accesibilidad y disponibilidad en puntos estratégicos de cada distrito
(Hernéndez et al., 2014), por lo tanto, la muestra estuvo conformada por un total de 382
personas pertenecientes al grupo generacional Z, de los distritos metropolitanos de la provincia
de Huamanga.

Este tamafio muestral se determind conforme a lo sefialado por Kline (2016), quien
recomienda un minimo de 200 casos para modelos SEM, asi también se tomo en cuenta lo
manifestado por mientras que Hair et al., (2019) quienes sugieren al menos 300 casos para
modelos complejos. En tal sentido, dado que la muestra es de 382 casos, se cumple
satisfactoriamente con lo sefialado por ambos autores.

Ahora bien, la seleccidn de participantes se realizd mediante abordaje directo en puntos
estratégicos de alta afluencia juvenil.

Criterios de Inclusion:

e Estar en el rango etario de la generacion z.

e Residir en uno de los distritos metropolitanos de Huamanga.

e Haber realizado al menos una compra online de moda o manifestar la intencion
de hacerlo.

Estrategias de diversificacion: Para minimizar las limitaciones del muestreo por

conveniencia se aplicaron las siguientes estrategias:

e Distribucion en los distritos metropolitanos de Huamanga.
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e Aplicacion de las encuestas en horarios diferentes.
o Haber realizado la encuesta en dias de la semana, asi como los fines de semana.

4.3. Fuentes de informacion

La fuente de informacion es primaria, pues se busca recolectar informacion
directamente de la muestra, partiendo del instrumento elaborado previamente.

Ademas, se empleo informacion secundaria, como libros, tesis, articulos cientificos y
paginas web, como del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI).
4.4. Disefio de investigacion

El disefio es no experimental, debido a que segun lo concordado por Valderrama (2018)
“se lleva a cabo sin manipular la variable independiente, toda vez que los hechos o sucesos ya
ocurrieron antes de la investigacion. Por ello, es considerada como investigacion exposfacto”
(p.178), por tanto, se considero a este disefio bajo la finalidad de poder generar un analisis
profundo de las variables valor percibido, confianza e intencion de compras online, sin
necesidad de manipularlas intencionalmente sino en su estado natural.

A su vez, es de corte transversal, debido a que, segun lo precisado por Valderrama
(2018) “es comenzar a conocer una variable o un conjunto de variables, una comunidad,
contexto, evento o situacion. Se trata de una exploracion inicial en un momento especifico”
(p.179) entonces se tomd como corte de estudio un periodo de tiempo, a fin de que se pueda
extraer la muestra de estudio una sola vez, en ese periodo y mediante ello poder estudiar el
comportamiento de las variables: valor percibido, confianza e intencion de compra online.
4.5. Técnicas e instrumentos
4.5.1. Técnicas

Se considero como técnica a la encuesta, ya que segun lo precisado por Tacillo (2016)
“consiste en adquirir informacién mediante un instrumento previamente elaborado (...) la

encuesta es una técnica masiva en la obtencion de informacion, es mas rapida y menos laboriosa
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a diferencia de la entrevista” (pp. 66-67), por tanto, se llevd a cabo la elaboracion de estas
encuestas para las variables valor percibido, confianza e intencion de compra online, bajo la
finalidad de poder obtener informacion directamente de la muestra seleccionada.

4.5.2. Instrumentos

El cuestionario fue seleccionado como el instrumento para la medicion de las variables
del estudio. Esta eleccion se sustenta en la definicion de Naupas et al. (2014) para quienes este
instrumento metodoldgico "consiste en formular por escrito una serie de preguntas sistematicas
relacionadas con una variable o indicador de investigacion” (p. 211).

En ese sentido, se procedi6 a la elaboracidn de un cuestionario estructurado cuyos items
se fundamentaron en los constructos teéricos de las variables en estudio: para la variable valor
percibido, se tomaron como base los constructos de la escala PERVAL (Sweeney & Soutar,
2001); variable confianza, se considerd la conceptualizacion propuesta por Angriawan &
Thakur (2008) y variable intencién de compra online, se siguidé lo sefialado por Viejo-
Fernandez et al. (2019).

A partir de esta revision teorica y de la posterior operacionalizacién de las variables, se
formularon un total de 37 items. Cada item fue redactado para ser evaluado mediante una escala
tipo Likert de 5 puntos, que oscila entre Totalmente en desacuerdo (1) y Totalmente de acuerdo
(5).

4.5.3. Validacion de instrumento
4.5.3.1. Validacion de contenido

Para Barrios & Mayorga (2014, como se citaron en Flores & Teran, 2022) mencionan
que la validez de contenido tiene como objetivo determinar si los items propuestos reflejan de
manera precisa el dominio de contenido que se desea medir. Por lo tanto, es fundamental
analizar la calidad y relevancia del instrumento; el contenido debe ser representativo y

respaldado por fuentes validas, como la literatura empirica, la poblacién relevante o la opinidn
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de expertos. Es asi como, el instrumento se validé mediante la validacion de contenido por
juicio de expertos y se ha tomado en cuenta lo mencionado por Hernandez (2002), se utilizo el
Coeficiente de Validez de Contenido (CVC), la cual resulta un alternativa robusta y
metodologicamente solida para la validacion por juicio de expertos, este coeficiente es un
método para validar cuantitativamente la validez de contenido de un instrumento, que

considera: relevancia de los items, congruencia en el constructo y claridad linguistica.

Formula del CVC:

CVC = ?=1 (Vi - Vmin)
n- (Vméx - Vmin)

Donde:

e V; =Valoracion del experto para un item (escala 1-5).
o n =NuUumero de expertos.

o Vo Y Vinax = Valores minimo y maximo de la escala (1y 5).
Interpretacion:

« CVC >0.80: item valido (alta concordancia entre expertos).
« CVC entre 0.70-0.79: item aceptable con modificaciones menores.

e CVC <0.70: item debe reformularse o eliminarse.

Los validadores estuvieron conformados por 3 docentes de la Universidad Nacional San
Cristobal de Huamanga de la escuela Profesional de Administracion de Empresas.

Es asi que, a partir de la evaluacion realizada por cada uno de los expertos, cuyos
formatos de validacion firmados por cada experto (matriz de validacion) se encuentran adjuntos
en los anexos n°® 04 de la presente investigacion, se procedio a analizar tanto las puntuaciones
como las observaciones. Es asi que, respecto a las puntuaciones se han obtenido los siguientes

coeficientes dando como resultados item validos y aceptables.
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Tabla 6
Resultado cvc
RESULTADOS C\VC
N° ITEM |RELEVANCIA CLARIDAD |CONGRUENCIA
1 0.83 1.00 0.92]
2 1.00 1.00 0.83
3 0.83, 1.00 1.00
4 1.00 1.00 0.92]
5 1.00 1.00 1.00
6 1.00 1.00 1.00
7 1.00 1.00 0.92]
8 1.00 1.00 1.00
9 1.00 1.00 1.00
10 1.00 1.00 1.00
11 1.00 1.00 1.00
12 1.00 1.00 1.00
13 1.00 1.00 0.75]
14 1.00 1.00 0.92]
15 1.00 0.75| 1.00
16 0.75] 1.00 1.00
17 1.00 1.00 0.75]
18 1.00 1.00 1.00
19 1.00 1.00 1.00
20| 1.00 1.00 1.00
21 1.00 1.00 1.00
22 1.00 1.00 0.75|
23 1.00 1.00 0.75|
24/ 1.00 1.00 1.00
25 1.00 1.00 0.92]
26 1.00 1.00 1.00
27 1.00 1.00 0.75]
28 1.00 1.00 1.00
29 1.00 1.00 1.00
30 1.00 1.00 0.75]
31 1.00 1.00 1.00
32 1.00 1.00 1.00
33 1.00 1.00 1.00
34 1.00 1.00 1.00
35 1.00 1.00 1.00
36 1.00 1.00 1.00
37 1.00 1.00 1.00

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos mediante el juicio de expertos.

4.5.3.2. Validez de constructo:

La validacion del instrumento no se limitd Unicamente a la validez de contenido
mediante juicio de expertos, sino que también se evalud la validez de constructo. Esto se debe
a que la validez de contenido, aunque permite asegurar la pertinencia y claridad de los items,
resulta insuficiente por si sola, ya que no garantiza empiricamente la estructura interna del
instrumento.

En este sentido, Hair et al. (2019) sefialan que, en investigaciones que emplean variables
latentes, es imprescindible evaluar la validez de constructo con el propdésito de verificar que los
indicadores reflejen adecuadamente los constructos tedricos y asegurar la precision de las

mediciones.
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Por ello, la validez del instrumento también fue evaluada mediante la validez de
constructo, a través del Analisis Factorial Confirmatorio (AFC), utilizando el software
estadistico Jamovi Desktop version 2.6.4.4, a través del modulo SEML]j para Modelos de
Ecuaciones Estructurales, para la estimacién del modelo se emple6 el estimador WLSMV
(Weighted Least Squares Mean and Variance Adjusted), debido a que los datos recolectados
fueron de naturaleza ordinal (escala Likert). Este estimador no requiere el cumplimiento del
supuesto de normalidad multivariante y permite obtener estimaciones robustas.

Los resultados evidenciaron un adecuado ajuste del modelo de medicion, con indices
como CFI = 0.997 y RMSEA = 0.022, lo que indica que el modelo representa de manera
adecuada los datos y que los items utilizados miden correctamente los constructos de valor

percibido, confianza e intencion de compra online.

4.5.3.2.1. Validez Convergente:

En cuanto a la validez convergente, esta se determiné a través de tres criterios
fundamentales: las cargas factoriales estandarizadas (), la varianza media extraida (AVE) y la
fiabilidad compuesta (CR). En primer lugar, las cargas factoriales estandarizadas obtenidas
para los items de cada constructo evidencian valores adecuados, siendo en su mayoria
superiores al umbral recomendado de 0.50, lo cual indica que los indicadores presentan una
relacién significativa con sus respectivas variables latentes. Este resultado confirma que los
items contribuyen de manera consistente a la medicion de los constructos de valor percibido,
confianza e intencion de compra online.

Asimismo, se evalud la varianza media extraida (AVE), obteniéndose los siguientes
valores: Valor Percibido (AVE = 0.655), Confianza (AVE = 0.694) e Intencion de Compra
Online (AVE = 0.777). Dado que todos los valores superan el criterio minimo de 0.50, se

evidencia que mas del 50% de la varianza de los indicadores es explicada por sus respectivos
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constructos, lo que demuestra una adecuada convergencia entre los items que conforman cada
variable.

De igual manera, se analiz6 la confiabilidad compuesta (coeficiente omega), cuyos
valores superan el umbral recomendado de 0.70 en todos los constructos, lo que indica una
adecuada consistencia interna y estabilidad en la medicion de las variables latentes. Este
resultado complementa la evidencia de validez convergente, al demostrar que los indicadores
no solo convergen conceptualmente, sino que también lo hacen de manera confiable.

Finalmente, estos resultados se encuentran detallados en el Capitulo VIII Resultados,

especificamente en la seccion de inferencias estadisticas.

4.5.3.2.2. Validez Discriminante:

La validacion discriminante evalla hasta qué punto un constructo es verdaderamente
distinto de otros dentro de un modelo de ecuaciones estructurales (SEM), asegurando que no
exista un solapamiento excesivo entre ellos (Hair et al., 2019). Para ello se emplean los indices
MSV y ASV, cuyos valores deben ser menores que el AVE. En el presente estudio, se aplico
el criterio de Fornell & Larcker, el cual establece que existe validez discriminante cuando el
AVE de cada constructo es mayor que su MSV.

A continuacion, se describe el procedimiento seguido para evaluar la validez
discriminante de los constructos Valor Percibido, Confianza e Intencion de Compra Online.

Paso 1: Obtener el AVE de cada constructo.

Se calculé la Varianza Media Extraida (AVE) para cada uno de los constructos del
estudio. Los resultados que se muestran en la Tabla 37 nos ayudan a entender qué tan bien los
indicadores reflejan cada variable que se analizo.

El AVE del constructo Valor Percibido fue de 0.655

El AVE del constructo Confianza fue de 0.694
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El AVE del constructo Intencion de Compras Online fue de 0.777

Los valores de AVE obtenidos en todos los constructos superaron el minimo
recomendado de 0.50, lo que demuestra que las variables presentan una adecuada validez
convergente.

Paso 2: Obtener las correlaciones entre constructos.

Se extrajeron las correlaciones estandarizadas (r) entre cada par de constructos a partir
de la matriz de covarianzas implicitas del modelo de medicion, asi como se plasman en la tabla
36. Todas las correlaciones son positivas y estadisticamente significativas (p < 0.001).

La correlacion entre Valor Percibido y Confianza fue de 0.720.

La correlacién entre Valor Percibido e Intencién de Compra Online fue de 0.813.

La correlacién entre Confianza e Intencion de Compra Online fue de 0.906.

Paso 3: Calcular la varianza compartida (r?).

Para determinar el grado de solapamiento entre constructos, se elevé al cuadrado cada
una de las correlaciones obtenidas en el paso anterior. Este valor (r?) representa la proporcion
de varianza que un constructo comparte con otro.

r2 entre Valor Percibido y Confianza: (0.720) 2 = 0.5184.

r2 entre Valor Percibido e Intencién de Compra Online: (0.813) 2 =0.6609.

r2 entre Confianza e Intencion de Compra Online: (0.906) 2 = 0.8208.

Paso 4: Calcular el MSV para cada constructo.

El MSV representa la maxima varianza que un constructo comparte con cualquier otro
constructo del modelo. Para cada constructo, se identificé el valor mas alto de r? obtenido en el
paso anterior.

Para el Valor percibido, su MSV =0.6609

Para la Confianza, su MSV =0.8208

Para la intencion de compra online su MSV =0.8208
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Paso 5: Calcular el ASV para cada constructo.

El ASV representa el promedio de las varianzas que un constructo comparte con todos
los demas constructos del modelo. Para cada constructo, se calculd el promedio de sus r2.

Para el Valor Percibido: ASV = (0.5184 + 0.6609) / 2 = 0.5897.

Para la Confianza: ASV = (0.5184 + 0.8208) / 2 = 0.6696.

Para la Intencion de Compra Online: ASV = (0.6609 + 0.8208) / 2 = 0.74009.

Se observa que el criterio de Fornell & Larcker (AVE > MSV) no cumple para ninguno
de los tres constructos analizados. Esto se debe, a la alta correlacion entre Confianza e Intencion
de Compra Online (r = 0.906), debido a que los jovenes que confian mas en las tiendas en linea
también estdn mas dispuestos a comprar moda por internet.

Sin embargo, esta fuerte conexion no es sorprendente. Varios autores han destacado
que, en el ambito del comercio electrénico, la confianza es uno de los factores mas
determinantes en la intencion de compra.

A pesar de ello, otros indicadores respaldan la calidad del instrumento, todos los AVE
superan el 0.50, el criterio AVE > ASV se cumple para los tres constructos, y el modelo muestra
excelentes indices de ajuste (CFI =0.997, RMSEA = 0.022).

Por ello, se concluye que el instrumento tiene una validez discriminante aceptable para

los objetivos de esta investigacion.

4.5.4. Confiabilidad de instrumento

La confiabilidad resulta Gtil para abordar tanto problemas tedricos como practicos es
aquella que, se basa en la investigacion de cuanto error de medicion existe en un instrumento
de medicion, para lograr la confiabilidad se emplea con mayor frecuencia la prueba Alpha de

Cronbach, donde valores mayores a 0.7 el instrumento es confiable (Quero, 2010).
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En el presente estudio, dicho coeficiente se calculd utilizando la totalidad de la muestra,
lo que permitio obtener una mayor estabilidad estadistica en comparacion con una prueba
piloto. Los resultados evidenciaron altos niveles de confiabilidad en las variables analizadas:
Valor Percibido (o = 0.879), en Confianza (a = 0.919) e Intencion de Compra Online (a0 =
0.928). Estos valores indican una sélida consistencia interna, evidenciando que los items de
cada constructo estan adecuadamente correlacionados y representan de forma coherente los
conceptos estudiados.

Se opto por aplicar el instrumento directamente a la muestra de estudio, ya que el
calculo del Alfa de Cronbach en un tamafio muestral mayor permite obtener una estimacion
mas estable de la consistencia interna del instrumento. Asimismo, al trabajar con la muestra
total disponible, se evita la reduccion del tamafio muestral que implicaria una prueba piloto
independiente.

Esta decision fue complementada con la evaluacion previa mediante juicio de expertos,
lo cual permitié asegurar la validez de contenido, claridad y pertinencia de los items. De este
modo, se mitigaron posibles deficiencias en el disefio del instrumento antes de su aplicacion.

La confiabilidad del instrumento se determind mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach, empleando el software Jamovi Desktop versidn 2.6.4.4. Para la interpretacion de los
coeficientes obtenidos, se adoptaron criterios comunmente aceptados en la literatura: o > 0.70

(aceptable), o > 0.80 (buena) y a > 0.90 (excelente consistencia interna).

4.5.5. Analisis estadistico
El analisis estadistico inferencial. El analisis inferencial se realiz6 mediante la técnica

multivariada de Ecuaciones Estructurales (CB-SEM).
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Ecuaciones Estructurales

Segun Ruiz et al. (2010) los modelos de ecuaciones estructurales son una familia de
modelos estadisticos multivariantes que permiten estimar el efecto y las relaciones entre
maultiples variables. Surgieron con el propdsito de otorgar mayor flexibilidad a los modelos de
regresion, ya que son menos restrictivos al permitir la inclusion de errores de medida tanto en
las variables dependientes como en las variables independientes. Podemos concebirlos como

varios modelos de andlisis factorial que permiten efectos directos e indirectos entre los factores.

4.5.6. Estructura del modelo

El modelo de ecuaciones estructurales se enmarca como una metodologia global que
sintetiza técnicas estadisticas como el analisis exploratorio (AFE) y confirmatorio (AFC) y el
analisis de senderos el cual es representado mediante diagrama de caminos (Holgado et al.,

2019).

Los mismos autores antes mencionados, sostiene que el modelo de ecuaciones

estructurales se divide en dos componentes:

a) Modelo de medida. Referida al punto de como se miden las variables latentes, es

decir, es el puente que conecta un concepto abstracto (variable latente) con preguntas
concretas (variable observada). Con este componente respondemos a la pregunta de

¢, Como se mide este constructo que no puedo ver directamente?

El modelo de medida esta compuesto por:

- Variable latente (constructo): Referido al concepto tedrico abstracto que se quiere
medir y se representa en un diagrama con un circulo o un ovalo.
- Variable observada (indicador o item): Representado con un cuadrado un

rectangulo.
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- Carga factorial: Referida a la fuerza de relacion entre la variable latente y cada uno
de sus indicadores. Si la carga factorial es mayor que 0.7 es reflejo de que el
indicador es un buen representante del constructo.

- Error de Medida: Referida a parte de la variable observada que no es explicada por

la variable latente.

Finalmente, se ha de tener en cuenta que, de acuerdo con lo sefialado por Heinzl et al.
(2011) la validez convergente y la validez discriminante son los dos pilares para demostrar que

un modelo de medida es valido.

- Validez convergente: Referida al grado en que mdaltiples indicadores de un mismo

constructo estan correlacionados entre si y sera evaluado a través de: cargas
factoriales (1), fiabilidad compuesta (FC) y Varianza Media Extraida (AVE).

- Validez discriminante: Referida al grado en que un constructo es Unico y distinto

de otros constructos dentro del modelo y se evalla a través de: la raiz cuadrada del
AVE, correlaciones entre constructos e intervalos de confianza para las
correlaciones.

b) Modelo Estructural: Hair et al. (2010) sostienen que el modelo estructural establece

las relaciones entre los constructos latentes, definiendo como ciertos constructos

influyen sobre otros.

El modelo estructural estd compuesto por:

- Variables latentes Exdgenas: Son aquellos constructos que actian como variables
independientes, estan representados el simbolo & (xi).

- Variables Latentes Endogenas: Son aquellos constructos que actan como variables
dependientes, es decir son explicadas por otras variables latentes, se representa con

el simbolo n (eta).
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- Coeficientes Path (yy B): Resultan ser pardmetros que cuantifican la relacion entre
variables latentes. Gamma (), representa ¢l efecto de una variable exdgena sobre
una variable endégena; no obstante, Beta (B), representa el efecto de una
variable enddgena sobre otra variable endogena.

- Términos de error: Delta, Error de medicion asociado a la variable observada
exogenas; Epsilon, Error de medicion asociado a las variables observadas

enddgenas y Zeta, Error de las variables latentes enddgenas.

4.5.7. Fases del andlisis de las ecuaciones estructurales

De acuerdo con lo sefialado por Cupani (2012) se muestran siete etapas o fases para la

aplicacion de esta estrategia:

1.

Especificacion: referida a la fase donde el investigador establece las relaciones
hipotéticas entre las variables latentes y las variables observadas.

Identificacion: Referida a la fase donde se estiman los pardmetros del modelo,
cuyo proposito es garantizar que el modelo pueda ser estimado.

Recoleccién y preparacion de datos: Es importante que los datos hayan sido
examinados correctamente para el respectivo analisis, lo que implica evaSluar la
calidad de los datos y el tamafio de la muestra.

Estimacion del Modelo: Referida a la fase en la que se determinan los valores de
los pardmetros desconocidos, asi como el respectivo error de medicion.

La evaluacion de la Bondad de Ajuste: Referida a la fase en la que se evalla si el

modelo propuesto es coherente con los datos.
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V. RESULTADOS

Los aspectos que se explican en esta parte de la investigacion tienen la finalidad de
confirmar la relacion causal entre tres constructos latentes: Valor Percibido (VPercibido),
Confianza (Confianza) e Intencion de Compra Online (ICOnline), en el contexto de la
Generacion Z del sector moda en Huamanga (2025), las variables citadas constituyen en el
contexto del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) las variables latentes (no observables
directamente), estas se midieron mediante multiples items valorados en una escala Likert
(ordinal), que sirvieron de base para modelar las relaciones directas e indirectas, asimismo,
antes de modelar las relaciones estructurales, fue necesario validar la estructura factorial del
“Cuestionario del Valor Percibido, Confianza e Intenciéon de Compra Online” disefiado
para esta investigacion; luego, los SEM construidos para cada objetivo de investigacion fueron
evaluados mediante un conjunto de criterios que valtan la bondad de ajuste del modelo
empirico al tedrico, a través del estimador WLSMV (Media de minimos cuadrados ponderados
y varianza ajustada), dado que, es robusto para datos ordinales y no asume normalidad

multivariada.
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5.1. Estadisticos de confiabilidad

Tabla 7
Confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos

Variables y dimensiones Alfa de N® de
Cronbach  elementos

Valor Percibido 0.879 13
Valor Funcional: Calidad 0.739 4
Valor Emocional: Satisfaccion 0.595 4
Valor Social 0.866 5
Confianza 0.919 14
Confianza: Usabilidad del sitio web. 0.811 4
Confianza: Privacidad y Seguridad 0.855 4
Confianza: Lealtad 0.852 6
Intencién de Compra Online 0.928 10
Int(_enuon de_ pompra Online: Basqueda 0.891 4
de informacién
Intencion de Compra Online:

i . s 0.721 3
Transferencia de informacion
Intencion de Compra Online: Compra 0.839 3

electrénica

En la tabla 7, se presenta los estimadores de confiabilidad Alfa de Cronbach para cada
variable y dimensidn, los detalles se detallan a continuacion:

El alfa de Cronbach a nivel del Valor Percibido (a = 0.879), en Confianza (o.= 0.919)
e Intencion de Compra Online (o = 0.928) muestran confiabilidad alta, estos estimadores de
fiabilidad proporcionan al “Cuestionario” consistencia interna para cada una de las tres
variables empiricas que tienen la finalidad de converger al modelo teorico; estos valores indican
que los elementos dentro de cada constructo estan fuertemente intercorrelacionados y reflejan

consistentemente el concepto latente que se mide.

Analogamente, el alfa de Cronbach para cada dimension del Valor Percibido, ordenados
seguin su mayor magnitud se tiene al: Valor Social (0. = 0.866) y Valor Funcional: Calidad (o=
0.739) que presentan niveles adecuados de confiabilidad, en tanto que, el VValor Emocional:

Satisfaccion muestra un coeficiente mas bajo (a0 = 0.595), lo que podria indicar cierta
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heterogeneidad en los items que la componen o una menor cohesion conceptual; no obstante,
dado que, el constructo global de Valor Percibido mantiene una confiabilidad solida, este
aspecto no compromete gravemente la validez del instrumento, aunque si sugiere oportunidades

de refinamiento en futuras aplicaciones.

De forma similar, con respecto a la Confianza, todas sus dimensiones superan
ampliamente el umbral minimo aceptable confiabilidad de 0.70: Usabilidad del sitio web (o =
0.811), Privacidad y Seguridad (o = 0.855) y Lealtad (a = 0.852), lo que evidencia una alta
consistencia interna en la percepcion de los encuestados respecto a los factores que generan

confianza en entornos de compra digitales.

Por consiguiente, en la Intencion de Compra Online, las tres dimensiones también
muestran buenos niveles de confiabilidad: Busqueda de informacion (o = 0.891), en Compra
electronica (oo = 0.839) y, en menor medida pero aln aceptable, se tiene a la Transferencia de
informacion (a = 0.721); este Gltimo valor, se encuentra mas cercano al limite de confiabilidad

aceptable de 0.70, pero sigue siendo adecuado para el analisis de la investigacion.

En conjunto, los estimadores de confiabilidad de la tabla 7, revelan que el cuestionario
cumple con la propiedad de confiabilidad mediante estimadores robustos, que lo califican como
apropiado para su uso en analisis multivariados avanzados como los Modelos de Ecuaciones
Estructurales (SEM), por tanto, la alta confiabilidad global y por constructo refuerza la
confianza de las inferencias derivadas del modelo empirico y respalda la validez con respecto
a la influencia del valor percibido y la confianza en la intencion de compra online de la

Generacion Z en Huamanga.
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5.2. Estadisticos descriptivos

Los estadisticos descriptivos estimados presentan caracteristicas que son

predominantes en la poblacion de estudio.

Tabla 8

Distribucion porcentual de los entrevistados segln sexo
Sexo Frecuencia | Porcentaje
Masculino 180 47.1
Femenino 202 52.9
Total 382 100.0

La tabla 8, contiene la distribucion de la muestra que consta de 382 personas
pertenecientes a la Generacion Z en la ciudad de Huamanga, y se distribuye por un lado en 202
participantes mujeres, que representa el 52,9% de la muestra, en tanto que 180 son hombres,
que representan al 47,1%. Esta distribucion porcentual de los entrevistados indica una ligera
predominancia del género femenino en la muestra, aunque la diferencia es relativamente
pequefia (aproximadamente 5.8 puntos porcentuales), lo que sugiere un equilibrio razonable en
la representacion de ambos sexos; este equilibrio fortalece la validez externa de los resultados,

al permitir inferencias consistentes sobre la poblacion objetivo sin sesgos marcados por el

género.

Tabla 9
Distribucion porcentual de entrevistados segin rango de edad

Edad Frecuencia Porcentaje
[18-21> 166 43.5
[21-24> 125 32.7
[24-27> 55 14.4
[27-30> 36 9.4
Total 382 100.0

La tabla 9, proporciona informacion sobre la distribucion porcentual de los
entrevistados segun rango de edad, clasificandolos en cuatro grupos: el grupo mas numeroso

corresponde al rango de edad [18-21), con 166 personas, que representan el 43.5 % del total de
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la muestra (n = 382); a continuacion le sigue el grupo [21-24), conformado por 125
entrevistados que representan al 32,7%; el tercer grupo, [24-27), incluye a 55 personas que
representan a 14,4%, mientras que el cuarto grupo es el segmento de mayor edad, [27-30), es
el menos representado, con 36 participantes, que constituyen el 9,4% del total. En conjunto,
estos estimadores porcentuales reflejan una muestra predominantemente joven, con mas del 76
% de los encuestados concentrados en los dos primeros intervalos de edad (18 a 24 afios), lo
cual es coherente con la definicion de la Generacion Z (nacidos entre 1996 y 2007) y con el

enfoque del estudio en consumidores jovenes del sector moda.

Caracteristicas del Valor percibido

Respecto a este analisis, se optado por realizar la interpretacion a nivel de item, asi como
clasificar a los encuestados aplicando el método de baremacion. La baremacion en la presente
investigacion para las dimensiones que cumplen la escala de medicion ordinal se midio en
niveles; bajo, medio y alto mediante los siguientes pasos:

1. Determinar el valor mdximo y minimo que toma la variable, donde valor maximo
sera igual al N° de items x mayor escala valorativa y el valor minimo sera igual al n°
de items por la menor escala valorativa.

2. Determinar el rango. El rango sera la diferencia entre el Vmax — VVmin.

3. Determinar laamplitud: Calculo de la amplitud (K): Amplitud (K) = (R) / (Q), dénde:
R (rango), Q (nimero de niveles).

4. Determinar los intervalos y puntos de corte para cada nivel que se pretende medir,
para ello es necesario determinar limite inferior (Li) y limite superior (Ls) de cada

nivel, ya que los valores del intervalo se encuentran entre dichos limites.
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Tabla 10
Distribucion porcentual del valor funcional de la dimension de Valor Percibido, a nivel de
item individuales.

Ni de
N° Valor Percibido: Valor TotaLr:ente En acuerdo,ni  De  Totalmente
Funcional desacuerdo desacuerdo desaizerdo acuerdo de acuerdo

Realizar compras online me
ahorra tiempo y esfuerzo en
comparacion con las tiendas
fisicas.
Considero que los productos de
VF2 moda que compro online suelen 2.10 8.60 35.10 50.00 4.20
ser de buena calidad y duraderos.
Suelo encontrar precios mas
convenientes online que en
tiendas fisicas para productos de
similar calidad.
Comprar online me facilita
VF4 encontrar exactamente lo que 0.30 0.50 10.20 6150 27.50
busco.

VF1 0.30 3.10 580 7150 19.40

VF3 0.50 0.80 550 6490 28.30

La tabla 10, presenta la percepcion de los encuestados pertenecientes a la Generacion Z
en Huamanga, con respecto a los items que conforman el VValor Funcional dentro del constructo
méas amplio de Valor Percibido, mediante una distribucion porcentual a nivel de item. En ese
sentido, respecto al item VVF1, se observa que un 71.50% y 19.40% esta de acuerdo y totalmente
de acuerdo, respectivamente, en relacion con el ahorro de tiempo y esfuerzo, un 5.8 % se
mantiene neutral y solo el 3.4%, suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, manifesto
una posicion negativa, lo que refleja que los jovenes huamanguinos de la generacién z
reconocen claramente el ahorro del tiempo y esfuerzo como una ventaja de realizar compras en
linea, por lo que, pese a la tradicion presencial de la ciudad se valora positivamente la eficiencia
que ofrece la compra online.

Respecto al item VF2, se evidencia que un 50% y 4.2% esté de acuerdo y totalmente de
acuerdo, respectivamente, respecto a la calidad y durabilidad de los productos comprados en
linea, no obstante, un 35.10% se ubico en la posicion neutral y un 10.70%, suma de totalmente

en desacuerdo y en desacuerdo, mostré desconfianza al respecto. Esto sugiere que, aungue una
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parte importante de los jovenes acepta la calidad y durabilidad de los productos online, existe
aun un sector considerable que tiene dudas al respecto. La falta de experiencia previa positiva
o0 el temor a recibir productos diferentes a lo mostrado, tal como menciona Jhonson, (2021)
podrian explicar esta percepcion moderada.

Respecto al item VF3, se evidencia que un 64.9% y 28.3% esta de acuerdo y totalmente
de acuerdo, respectivamente, respecto a los precios mas convenientes en linea que en tiendas
fisicas, un 5% mantiene una posicion neutral y solo un 1.3%, suma de totalmente en desacuerdo
y en desacuerdo, manifestd lo contrario. Este hallazgo sugiere que el aspecto econémico es un
factor clave para impulsar la intencién de compra online.

Finalmente, respecto al item VF4, se evidencia que un 61.5% y 27.5% esta de acuerdo
y totalmente de acuerdo, respectivamente, respecto a la facilidad de encontrar en linea los
productos que se busca, un 10% mantiene una posicion neutral y solo un 0.8%, suma de
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, manifesto lo contrario. Esto refleja que los jovenes
huamanguinos perciben que las plataformas online les ofrecen herramientas de busqueda,
filtros y variedad que facilitan la localizacién de productos, asimismo, complementa al VF1,
reforzando la idea de que la comodidad y la eficiencia en la busqueda son aspectos centrales

del valor funcional percibido en este segmento.

Tabla 11
Clasificacion de encuestados Valor Percibido: Valor Funcional
Nivel Intervalo Porcentaje Frecuencia
Bajo [4-9] 1.0% 3
Medio [10 - 15] 41.0% 156
Alto [16 - 20] 58.0% 223

El Grupo 1 (Bajo): Agrupa solo al 1 % de los encuestados, correspondiente a la escala
que va desde “Totalmente en desacuerdo” hasta “En desacuerdo”, lo cual refleja una percepcion

general minima desfavorable hacia el valor funcional de las compras online, caracteristica que
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podria estar asociada a experiencias negativas previas, desconfianza en la calidad de los
productos adquiridos por canal digital, o una preferencia acentuada por el canal fisico donde se
puede verificar directamente el producto.

El Grupo 2 (Medio): Agrupa al 41% de los encuestados, identificados como indecisos
0 neutrales, lo cual refleja que indica cierta falta de experiencia suficiente para formar una
opinidn sélida; en contraste, aunque no rechazan los beneficios funcionales de las compras en
linea, aun no tienen suficiente claridad. Este nivel representa una oportunidad para las
empresas, ya que son consumidores que podrian pasar al nivel alto si se refuerza su percepcion
de valor funcional.

El Grupo 3 (Alto): Agrupa al 58% de los encuestados, correspondiente a la escala “De
acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”, lo cual refleja una percepcion general favorable hacia el
valor funcional, caracteristica que podria estar asociada a experiencias positivas previas,
consideran que comprar en linea ahorra tiempo y esfuerzo, y son quienes valoran las ventajas
del comercio electronico como el ahorro de tiempo, precios convenientes y facilidad para
encontrar productos. Esto indica que mas de la mitad de jovenes huamanguinos ya reconocen
ventajas practicas, para ellos comprar por internet no solo es una opcién sino una alternativa

funcionalmente atractiva frente a realizar compras en tiendas fisicas.



80

Tabla 12
Distribucion porcentual del valor emocional de la dimension de Valor Percibido, a nivel de
item individual.

Ni de
N° Valor percibido: Valor Totaler:ente En acuerdo, ni De  Totalmente
Emocional desacuerdo desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo

Me resulta placentero y

VES5 entretenido buscar y comprar 0.3 0.8 38.2 37.2 23.6
moda en tiendas online.
Comprar moda online me

VE6 hace sentir bien y disfruto la 2.4 0.8 13.4 68.6 14.9
experiencia
Generalmente, los productos

VE7 que compro online cumplen 4.7 1 26.4 63.4 4.5

0 superan mis expectativas
En las posibles compras de
moda online espero que el
producto cumpla con las
especificaciones

VES 0.3 0.8 5.2 68.8 24.9

La tabla 12, presenta la percepcién de los encuestados pertenecientes a la Generacion Z
en Huamanga, con respecto a los items que conforman el Valor Emocional dentro del
constructo mas amplio de Valor Percibido, mediante una distribucion porcentual a nivel de
item. En ese sentido, respecto al item VED5, se evidencia que un 37.2% y 23.60% esta de
acuerdo y totalmente de acuerdo, respectivamente, en que comprar moda online les resulta
placentero y entretenido, no obstante un 38.2 % se mantiene neutral y solo el 1.1%, suma de
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, manifestd una posicién negativa, lo que refleja que
aungue una mayoria encuentra placer en la experiencia de compra online, aln existe un grupo
considerable de jovenes que no asocian necesariamente la compra de moda por internet con
entretenimiento o diversion

Respecto al item VEB, se evidencia que un 68.6% y 14.9% esta de acuerdo y totalmente
de acuerdo, respectivamente, en que comprar moda online les hace sentir bien y disfrutan la
experiencia, no obstante, un 13.4% se ubico en la posicion neutral y solo un 3.2 %, suma de

totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, mostré desconfianza al respecto. Esto sugiere que
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la gran mayoria de jovenes asocia la compra online de moda con una experiencia
emocionalmente agradable.

Respecto al item VE7, se evidencia que un 63.4% y 4.5% esta de acuerdo y totalmente
de acuerdo, respectivamente, en que los productos comprados online cumplen o superan sus
expectativas, un 26.4% mantiene una posicion neutral y un 5.7%, suma de totalmente en
desacuerdo y en desacuerdo, manifestd lo contrario. Este hallazgo sugiere que, aunque la
mayoria tiene experiencias positivas, aun existe un grupo importante que no termina de confiar
plenamente en que lo que recibe seré igual a lo esperado. Esto es coherente con lo sefialado por
Jhonson (2021) sobre la preocupacion de que el producto no sea exactamente igual al mostrado
en linea.

Finalmente, respecto al item VES8, se evidencia que un 68.8% y 24.9% esta de acuerdo
y totalmente de acuerdo, respectivamente, en que esperan que el producto cumpla con las
especificaciones promocionadas, un 5.2% mantiene una posicién neutral y solo un 1.1%, suma
de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, manifestd lo contrario. Esto indica que los
jévenes huamanguinos encuestados tienen una expectativa muy clara y generalizada: al

comprar moda online, exigen que el producto recibido sea fiel a lo descrito y mostrado.

Tabla 13
Clasificacion de encuestados Valor Percibido: Valor Emocional
Nivel Intervalo Porcentaje Frecuencia
Bajo [4-9] 1.0% 3
Medio [10 - 15] 60.0% 230
Alto [16 - 20] 39.0% 149

El Grupo 1 (Bajo): Agrupa solo al 1% de los encuestados, correspondiente a la escala
que va desde “Totalmente en desacuerdo” hasta “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, lo cual
refleja una percepcidn general desfavorable hacia el valor emocional del valor percibido. Esto

podria indicar cierta desconfianza respecto a lo prometido en linea y no perciben que la moda
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online contribuya a sentirse bien. Este perfil refleja a un posible tipo de consumidor que
vinculan la experiencia digital con la frustracion o la incertidumbre, pero al ser una minoria
muy reducida no afecta la tendencia general.

El Grupo 2 (Medio): Agrupa al 60% de los encuestados, este nivel se ubica
principalmente entre "ni de acuerdo ni en desacuerdo™ y "de acuerdo”, sin llegar a posiciones
extremas, lo cual refleja que la mayoria de los jovenes huamanguinos encuestados aun no tiene
una postura emocional claramente definida frente a las compras online de moda. Podria tratarse
de jovenes que han tenido experiencias mixtas: a veces disfrutan, a veces no; o que simplemente
no consideran que la compra online les genere emociones intensas, y también puede ser una
oportunidad para que las empresas trabajen en generar experiencias mas placenteras y
memorables.

El Grupo 3 (Alto): Agrupa al 39% de los encuestados, correspondiente a la escala “De
acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”, lo cual refleja una percepcion general favorable hacia el
valor emocional, caracteristica que podria estar asociada a posibles consumidores plenamente
integrados en la experiencia digital de consumo, para quienes comprar moda online no solo es
funcional, sino también una fuente de bienestar, placer entretenimiento y satisfaccion, por tanto,
se infiere que, este grupo Yya experimenta una conexién emocional positiva con el comercio
electronico de moda. Para ellos, comprar por internet es una fuente de disfrute y satisfaccion

personal.
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Tabla 14
Distribucion porcentual del valor social de la dimensién de Valor Percibido
Ni de
Totalmente .
° . En acuerdo, ni De  Totalmente
N Valor Social en desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo

Realizar compras online proyecta

VS9 unaimagen modernay actual de 0.3 22 14.9 50 12.8
mi ante los demas
Compro marcas online que son

VS10 popularesy bien vistas en mi 2.6 22.5 32.2 38 4.7
circulo social
Comprar ropa y accesorios de

VS11 marcas conocidas online me hace 1 28 27.2 35.1 8.6

sentir integrado(a) en mi grupo
Comprar marcas reconocidas

VS12 online me da confianza en la 0.3 24 194 62.6 154
calidad del producto
Comprar online me ayuda a

VS13 sentirme aceptado e integrado en 1 30.6 30.6 31.4 6.3
mi circulo social.

La tabla 14, presenta la percepcién de los encuestados pertenecientes a la Generacion Z
en Huamanga, con respecto a los items que conforman el Valor Social dentro del constructo
mas amplio de Valor Percibido, mediante una distribucion porcentual a nivel de item. En ese
sentido, respecto al VVS9, se observa que el 50% y 12.8% esta de acuerdo y totalmente de
acuerdo, respectivamente, que comprar moda online contribuye a proyectar una imagen
moderna, no obstante, un 14.9 % se ubico en la posicion neutral y un 22.3%, suma de totalmente
en desacuerdo y en desacuerdo, mostraron disconformidad con lo sefialado. Esto refleja que,
para una mayoria de jovenes huamanguinos encuestados, el canal digital se ha convertido en
un simbolo de actualizacién, sin embargo, un porcentaje estd en desacuerdo lo que podria

indicar que este grupo no asocia la compra online con modernidad.

Respecto al item VS10, se evidencia que un 38% Yy 4.7% esta de acuerdo y totalmente
de acuerdo, respectivamente, en que eligen marcas populares en su circulo social al momento

de realizar compras online, no obstante, un considerable 32.2 % se ubicd en la posicion neutral
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y un 25.1%, suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto a
lo sefialado. Esto sugiere que, si bien una parte importante se guia por la aprobacion de su grupo
social, existe una proporcion que es indiferente frente a ello. Asimismo, la proporcion
considerable de neutralidad podria indicar que, para este sector, si bien es cierto reconocen la

popularidad de ciertas marcas, este no es un factor determinante en su decision de compra.

Respecto al item VS11, se evidencia que un 35.1% y un 8.6% estd de acuerdo y
totalmente de acuerdo, respectivamente, en que sienten que comprar marcas conocidas online
fomenta su integracién grupal, no obstante, un 27.2 % se ubicd en la posicion neutral y un 29%,
suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto a lo sefialado.
Esto sugiere que mientras que un grupo considerable de la generacion Z encuestada utiliza la
moda comprada en linea como una herramienta de pertenencia, otro grupo considera que no

depende del consumo de marcas populares para sentirse integrado.

Respecto al item VS12, se evidencia que un 62.6% y un 15.4% est4 de acuerdo y
totalmente de acuerdo, respectivamente, en que confian que las marcas reconocidas son
sindnimos de calidad, no obstante, un 19.4 % se ubicé en la posicion neutral y solo un 2.7%,
suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto a lo sefialado.
Esto sugiere que para los jovenes huamanguinos encuestados las marcas reconocidas no solo
son un producto sino un simbolo que representa atributos como calidad, por lo que la marca

actlia como un garante de la experiencia de compra.

Finalmente, respecto al item VS13, se evidencia que un 31.4% y un 6.3% esta de
acuerdo y totalmente de acuerdo, respectivamente, que la accion de comprar online en si misma
le aporta aceptacion social, en contraste, un 30.6 % se ubicé en la posicidn neutral y un 31.6%

(30.6% + 1.0%), suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disensién
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respecto a lo sefialado. Esto sugiere que, el acto de comprar por internet no es una fuente

primaria de estatus o integracion social, a diferencia de que la marca que compran.

Tabla 15
Clasificacion de encuestados Valor Percibido: Valor Social
Nivel Intervalo Porcentaje Frecuencia
Bajo [5-11] 2.0% 8
Medio [12 - 18] 57.0% 219
Alto [19 - 25] 41.0% 155

El Grupo 1 (Bajo): Agrupa solo al 2 % de los encuestados con puntuaciones de 5a 11
puntos, correspondiente a la escala que va desde “Totalmente en desacuerdo” hasta “Ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, lo cual refleja que este grupo probablemente sea indiferente o
incluso critico respecto al simbolismo social de las marcas o de la modalidad de compra en

linea.

El Grupo 2 (Medio): Agrupa al 57% de los encuestados con puntuaciones entre 12 y18
correspondiente a la escala “Ni de acuerdo ni en desacuerdo, lo cual refleja que el grupo podria
ser catalogado como consumidores que aun no han formado una opinion clara sobre el rol

simbolico de sus decisiones de compra online, por lo que estan abiertos a ser influenciados.

El Grupo 3 (Alto): Agrupa al 41% de los encuestados, correspondiente a la escala “De
acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”, lo cual reflejaria que estos consumidores asocian
activamente su identidad, estatus y pertenencia con sus elecciones de consumo digital, y
ademas ven en las plataformas online un espacio para expresar y reforzar su identidad social y
son probablemente consumidores que siguen a influencers, utilizan las redes sociales para

mostrar sus adquisiciones.
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Caracteristicas de la Confianza

Tabla 16
Distribucién porcentual de la usabilidad del sitio web de la dimension de Confianza

Ni de
Confianza: Usabilidad del sitio Totalmente En acuerdo,ni De  Totalmente

en
web. desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo

NO

Considero que es facil y
USW14 intuitivo realizar el proceso de 0.3 0.8 21.5 63.4 141
compra en linea.
El disefio profesional del sitio
web y las redes sociales de la
tienda online me genera
confianza.
Es sencillo encontrar
informacién clara  sobre
precios, tallas, envios vy
politicas de devolucion.
Es facil encontrar informacion
USW17 de contacto confiable (teléfono, 0.3 10.7 17.3 66.8 5
direccion, RUC) del vendedor

USW  Promedio 0.83 4.98 19.00 66.33  8.95

USwi15 2.4 0.3 25.4 66.8 5.2

USW16 0.3 8.1 11.8 68.3 115

La tabla 16, presenta la distribucion porcentual de la “Usabilidad del sitio web de la
dimension de Confianza, mediante una distribucién porcentual a nivel de item. En ese sentido,
respecto al item USW 14, se evidencia que un 63.4% y un 14.1% esta de acuerdo y totalmente
de acuerdo, respectivamente, en que las plataformas de compra online de moda son féciles de
usar e intuitivas, no obstante, un 21.5 % se ubicdé en la posicion neutral y solo un 1.1%, suma
de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto a lo sefialado. Este
hallazgo es relevante porque pese a que Huamanga es una ciudad con una tradicion de compra
presencial mas notoria (CAPECE, 2024), el tema de navegacion en las plataformas no es una

barrera significativa.

Respecto al item USW15, se evidencia que un 66.8% y un 5.2% esta de acuerdo y
totalmente de acuerdo, respectivamente, en que el disefio del sitio web y las redes sociales les

genera confianza, no obstante, un 25.4 % se ubico en la posicion neutral y solo un 2.7% (2.4%
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+ 0.3%), suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto a lo
sefialado. Esto sugiere que una tienda online con un disefio descuidado puede debilitar

rapidamente la confianza de este segmento.

Respecto al item USW16, se evidencia que un 68.3% y un 11.5% est4 de acuerdo y
totalmente de acuerdo, respectivamente, en que es sencillo encontrar informacion clara sobre
precios, tallas, envios y politicas de devolucion, en contraste, un 11.8 % se ubicé en la posicién
neutral y solo un 8.4% (0.3% + 8.1%), suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo,
muestra disension respecto a lo sefialado. Esto sugiere que la claridad de la informacion en este
segmento es muy importante, y tal como sefiala Jhonson (2021) una de las principales
dificultades en provincias es la preocupacién por que el producto no sea exactamente igual al

mostrado.

Finalmente, respecto al item USW17, se evidencia que un 66.8% y un 5.0% esta de
acuerdo y totalmente de acuerdo, respectivamente, en la facilidad de acceder a los datos de
contacto del vendedor, no obstante, un 17.3 % se ubicd en la posicion neutral y un 11 % (0.3%
+10.7%), suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto a lo
sefialado. Esto sugiere que, si bien muchos jovenes de este segmento buscan informacién del
vendedor como sefial de confianza, existe otro grupo que confia en otras sefiales como el disefio

del sitio web u otros.

Tabla 17
Clasificacion de encuestados - Usabilidad del sitio web de la dimension de Confianza
Nivel Intervalo Porcentaje Frecuencia
Bajo [4-9] 1.0% 2
Medio [10 - 15] 38.0% 146
Alto [16 - 20] 61.0% 234

El Grupo 1 (Bajo): Agrupa solo al 1% de los encuestados, lo cual refleja que es un grupo

extremadamente reducido correspondiente a la escala que va desde ‘“Totalmente en
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desacuerdo” hasta “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, lo cual refleja que este grupo minoritario
probablemente recoge experiencias frustrantes previas o considera que la usabilidad de los

sitios web de moda es deficiente.

El Grupo 2 (Medio): Agrupa al 38% de los encuestados, correspondiente a la escala “Ni
de acuerdo ni en desacuerdo”, lo cual refleja que este segmento no rechaza la usabilidad del
sitio web, pero tampoco la rechaza, probablemente son jovenes que ya estan utilizando el canal

digital o estan dispuestos a hacerlo, pero no desarrollan una percepcion positiva.

El Grupo 3 (Alto): Agrupa al 61% de los encuestado, correspondiente a la escala “De
acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”, lo cual refleja que los jovenes de este segmento son mas
experimentados y satisfechos con la experiencia al realizar compras online, por lo que a pesar
de que Huamanga sea una ciudad con menor madurez digital como se sefiala en CAPECE

(2024), el tema de usabilidad ya no es una barrera determinante.

Tabla 18
Distribucién porcentual de la privacidad y seguridad de la dimension de Confianza
Ni de
- Confianza: Privacidad y Totalmente En acuerdo,ni  De  Totalmente
N . en
Seguridad desacuerdo desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
Antes de comprar, reviso las
PS18 politicas de privacidad y seguridad 0.5 55 12 72.3 9.7
del sitio web.
Me siento seguro(a) utilizando mi
PS19 tarjeta de débito o crédito para 6.5 29.1 16.5 40.1 7.9

comprar productos en linea.

Confio en que las tiendas online
PS20 protegen adecuadamente  mis 0.3 29.3 20.2 46.3 3.9
datos financieros y personales
Me siento seguro(a) al realizar
transacciones y pagos segun las
especificaciones de las tiendas
online o por internet

PS21 0.5 22.8 26.2 46.6 3.9

La tabla 18, presenta la distribucion porcentual de la “Privacidad y Seguridad de la

dimensién de Confianza, mediante una distribucién porcentual a nivel de item. En ese sentido,
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respecto al item PS18, se observa que un 72.3% y un 9.7% esta de acuerdo y totalmente de
acuerdo, respectivamente, en que antes de comprar revisa las politicas de privacidad y
seguridad del sitio web; un 12 % se ubicé en la posicion neutral y un 6 % (0.5% + 5.5%), suma
de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto a lo sefialado. Esto
sugiere que se evidencia un comportamiento proactivo y responsable por parte de los jovenes
huamanguinos. PeStek et al. (2011) sefialan que comunicar claramente como se usara la
informacidn, con quién se comparte y cdmo se protege son mecanismos fundamentales para
asegurar al consumidor.

Respecto al item PS19, se evidencia una respuesta dividida, un 40.1% y un 7.9% esta
de acuerdo y totalmente de acuerdo, respectivamente, en sentir seguro usando tarjetas de crédito
0 débito para compras online; por el contrario, un 16.5 % se mantiene neutral y un 35.6%
(29.1% + 6.5%), suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension
respecto a lo sefialado. Esto indica que una gran proporcién no se siente plenamente seguro al
realizar pagos con tarjeta. Este resultado es consistente con lo que plantea Pefia (2014) quien
sostiene que el riesgo asociado con las posibles pérdidas derivadas de transacciones en linea es
mayor en entornos tradicionales, en ese sentido en Huamanga, donde el comercio electrénico
aun esta en desarrollo, el miedo al fraude sigue siendo una barrera.

Respecto al item PS20, se observa que un 46.3% y un 3.9% esta de acuerdo y totalmente
de acuerdo, respectivamente, en que las tiendas online protegen los datos personales; por el
contrario, un 20.2% se mantiene neutral y un 29.6% (0.3% + 29.3%), suma de totalmente en
desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto a lo sefialado. Esto sugiere que, aungue
una buena parte confia en la proteccién de sus datos, también existe un segmento que no tienen
una opinién formada o pueden haber tenido experiencias mixtas. Las tiendas online ain no han

logrado transmitir plenamente esta seguridad.
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Finalmente, respecto al item PS21, se observa que un 46.6% y un 3.9% esta de acuerdo
y totalmente de acuerdo, respectivamente, en sentirse seguro al realizar transacciones en linea;
por el contrario, un 26.2% se mantiene neutral y un 23.6% (0.5% + 22.8%), suma de totalmente
en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto a lo sefialado. Esto sugiere que si
bien una parte se siente seguro con las transacciones realizadas, existe también una parte
considerable que aun no tiene una opinion definida o pueden tener poca experiencia realizando

compras online.

Tabla 19
Clasificacion de encuestados privacidad y seguridad de la dimensién de Confianza
Nivel Intervalo Porcentaje Frecuencia
Bajo [4-9] 4.0% 15
Medio [10 - 15] 49.0% 188
Alto [16 - 20] 47.0% 179

El Grupo 1 (Bajo): Agrupa al 4% de los encuestados, correspondiente a la escala que
va desde “Totalmente en desacuerdo” hasta “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el cual refleja
una percepcién de vulnerabilidad ante posibles fraudes o mal uso de su informacion, este grupo
probablemente evita o limita sus compras online por temor a riesgos y consideran a la
privacidad y seguridad como una barrera para comprar moda por internet.

El Grupo 2 (Medio): Agrupa al 49% de los encuestados, correspondiente a la escala que
va desde “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” hasta “De acuerdo” sin llegar a posiciones extremas,
lo cual refleja que este grupo podria estar dispuesto a cambiar su actitud si se les proporciona
mayor transparencia, garantias visibles o educacion sobre ciberseguridad.

El Grupo 3: Agrupa al 47% de los encuestados, correspondiente a la escala “De
acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”, lo cual representa a los usuarios digitalmente activos que

ven al comercio electronico como un entorno seguro y confiable, siempre que las tiendas online
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brinden claridad y transparencia, para ellos comprar moda por internet no representa un riesgo

elevado en términos de proteccidn de su informacion personal o financiera.

Tabla 20
Distribucion porcentual de la lealtad de la dimension de Confianza
Ni de
Totalmente .
o : . En acuerdo, ni  De Totalmente
N® Confianza: Lealtad en desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo

desacuerdo

Antes de comprar, leo las recomendaciones
y comentarios de otros usuarios en Internet

Confio en que la tienda online cumplira con
L23lo que promete (producto, tiempo de 2.4 3.1 194 66.8 8.4
entrega)
Tengo la intencion de recomendar una
compra online.
Considero que las tiendas online se
L25 preocupan por satisfacer las necesidades de 0.3 5.8 144 70.2 94
sus clientes, no solo por vender
Si tuviera un problema con mi pedido,
L26 confio en que la tienda lo resolverd de 0.3 29.1 29.3 322 9.2
manera justa
Desde que he realizado mi primera compra
L27online y cumplieron con lo prometido, he 0.3 3.1 10.7 754 105
realizado compras online en cada ocasion.

L22 0.3 3.1 4.5 73 191

0.3 3.1 212 618 13.6

La tabla 20, presenta la distribucion porcentual de la “Lealtad de la dimension de
Confianza, mediante una distribucion porcentual a nivel de item. En ese sentido, respecto al
item L22, se observa que un 73.0% y un 19.1% esta de acuerdo y totalmente de acuerdo,
respectivamente, en que leen las recomendaciones y comentarios de otros usuarios antes de
realizar una compra en linea; por el contrario, solo un 4.5% se mantiene neutral y un 3.4%
(0.3% + 3.1%), suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto
a lo sefialado. Esto sugiere que los jovenes de la generacion Z de Huamanga, confian mucho
en las opiniones de otros compradores como parte de su proceso de decision, ya que un
porcentaje muy considerable refleja una respuesta favorable. Este comportamiento se relaciona
con lo sefialado en la teoria por Angriawan & Thakur (2008), quienes consideran que las

recomendaciones y comentarios son un indicador clave de la lealtad.
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Respecto al item L23, se observa que un 66.8% y un 8.4% esta de acuerdo y totalmente
de acuerdo, respectivamente, en que confian en que la tienda online cumplira con lo prometido;
por el contrario, un 19.4% se mantiene neutral y solo un 5.5% (2.4% + 3.1%), suma de
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto a lo sefialado. Esto
indicaria que los jovenes huamanguinos tienen una expectativa positiva respecto al
cumplimiento de lo ofrecido por parte de las tiendas online, no obstante, hay un porcentaje que
aun no tiene una opinion concluyente sobre ello.

Respecto al item L24, se observa que un 61.8% y un 13.6% esta de acuerdo y totalmente
de acuerdo, respectivamente, en que tienen la intencién de recomendar una compra online; por
el contrario, un 21.2% se mantiene neutral y solo un 3.4% (0.3% + 3.1%), suma de totalmente
en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto a lo sefialado. Esto sugiere que la
mayoria estaria dispuesto a recomendar una compra online, sin embargo, un grupo significativo
aun no tiene clara esa disposicion y un porcentaje menor no considerarian importante realizar
estas recomendaciones.

Respecto al item L25, se observa que un 70.2% y un 9.4% esta de acuerdo y totalmente
de acuerdo, respectivamente, en que las tiendas online se preocupan por satisfacer las
necesidades del cliente; por el contrario, un 14.4% se mantiene neutral y solo un 6.1% (0.3% +
5.8%), suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto a lo
sefialado. Esto sugiere que, estos jovenes perciben que las tiendas online no solo buscan vender,
sino también se preocupan por sus clientes, algo que es fundamental para construir lealtad a
largo plazo.

Respecto al item L26, se observa que solo un 32.2% y un 9.2% esta de acuerdo y
totalmente de acuerdo, respectivamente, en que confian que la tienda online resolvera un
problema de manera justa; por el contrario, un 29.3% se mantiene neutral y un 29.4% (0.3% +

29.1%), suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto a lo
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sefialado. Esto sugiere que, solo un porcentaje confia en la resolucién de problemas por parte
de las tiendas online, y un porcentaje considerable considera lo contrario, esto podria deberse
a la barrera existente respecto al contacto directo con el vendedor.

Finalmente, respecto al item L27, se observa que un 75.4% y un 10.5% esta de acuerdo
y totalmente de acuerdo, respectivamente, en que desde que tuvieron una experiencia positiva
han seguido comprando online en cada ocasion; por el contrario, un 10.7% se mantiene neutral
y solo un 3.4% (0.3% + 3.1%), suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra
disension respecto a lo sefialado. Esto indica que la experiencia positiva inicial es determinante
para generar una recompra, por lo que es muy probable que una vez que la tienda online cumpla

con lo prometido, se efectle otras compras mas.

Tabla 21
Clasificacion de encuestados -Lealtad de la dimension de Confianza
Nivel Intervalo Porcentaje Frecuencia
Bajo [6-13] 3.0% 10
Medio [14 - 21] 22.0% 85
Alto [22 - 30] 75.0% 287

El Grupo 1 (Bajo): Agrupa al 3% de los encuestados c, correspondiente a la escala que
va desde “Totalmente en desacuerdo” hasta “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el cual refleja
que este porcentaje de los encuestados no creen que las tiendas se preocupen realmente por sus
clientes. Este grupo refleja una desconfianza general, pero no absoluta, simplemente podrian
preferir realizar sus compran por canales fisicos.

Grupo 2 (Medio): Agrupa al 22% de los encuestados, correspondiente a la escala que
va desde “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” hasta “De acuerdo” sin llegar a posiciones extremas,
lo cual refleja que este grupo aun no tienen una experiencia clara o expectativas definidas. Son

personas que evitan recomendar marcas 0 negocios, probablemente porque tienen dudas sobre
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las compras online. Su lealtad todavia no esta consolidada y depende de que las tiendas cumplan
lo que prometen, se preocupen por sus clientes y tengan comentarios positivos de otros usuarios

El Grupo 3: Agrupa al 75% de los encuestados, correspondiente a la escala “De
acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”, lo cual muestran una clara disposicion de los encuestados
a ser leales en el entorno digital. Confian en las tiendas online porque han tenido buenas
experiencias previas y porque siempre leen los comentarios de otros usuarios antes de comprar.

Ademas, creen que las tiendas se preocupan por sus clientes.

Caracteristicas de la Intencion de compra Online

Tabla 22
Distribucién porcentual de la busqueda de informacion de la Intencion de Compra Online
iz : . Totalmente Ni de
N° Intencion de Compra Online: Busqueda en En  acuerdo,ni De Totalmente
de informacion desacuerdo desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo

La informacién sobre productos de moda
Bl28en Internet es actual, relevante y facil de 0.3 2.9 18.3 68.6 9.9

entender
Utilizo Internet frecuentemente para
B129 comparar precios y caracteristicas de 0.3 3.4 5 81.2 10.2

productos de moda
Busco informacion en paginas web o redes

BI30sociales sobre las dltimas tendencias de 0.3 3.9 5.8 83 7.1
moda antes de realizar una compra

La informacion proporcionada en los sitios

|3|31web de tiendas online es facil de entender.

0.3 3.4 141 764 5.8

La tabla 22, presenta la distribucion porcentual de la “Busqueda de Informacion de la
dimensién de Intencién de Compra Online, mediante una distribucion porcentual a nivel de
item. En ese sentido, respecto al item BI128, se observa que un 75.4% y un 10.5% esta de
acuerdo y totalmente de acuerdo, respectivamente, en que la informacion sobre productos de
moda en internet es actual, relevante y facil de entender; por el contrario, un 18.3% se mantiene
neutral y solo un 3.2% (0.3% + 2.9%), suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo,

muestra disensién respecto a lo sefialado. Esto sugiere que un gran porcentaje valora
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positivamente la calidad de la informacion que se encuentra en linea sobre moda y consideran

que esa informacion es (til y accesible.

Respecto al item BI29, se observa que un 81.2% y un 10.2% esta de acuerdo y
totalmente de acuerdo, respectivamente, en que utilizan internet frecuentemente para comparar
precios y caracteristicas de productos de moda; por el contrario, solo un 5% se mantiene neutral
y solo un 3.7% (0.3% + 3.4%), suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra
disension respecto a lo sefialado. Esto refleja que los jovenes de esta generacion son
comparadores activos antes de comprar, probablemente no se quedan solo con una opcion, sino

que exploran mdaltiples alternativas para encontrar la mejor relacion precio-calidad.

Respecto al item BI130, se observa que un 83% y un 7.1% esta de acuerdo y totalmente
de acuerdo, respectivamente, en que buscan informacion sobre tendencias de moda en paginas
web o redes sociales antes de realizar una compra; por el contrario, solo un 5.8% se mantiene
neutral y solo un 4.2% (0.3% + 3.9%), suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo,
muestra disension respecto a lo sefialado. Esto sugiere que las redes sociales y las paginas web
se convierten en una de las principales fuentes de inspiracién y actualizaciéon para un gran
porcentaje de los jovenes de la generacion Z de Huamanga. Ahora bien, esto también podria
verse explicado puesto que, a diferencia de Lima, donde existen mas tiendas fisicas de marcas
reconocidas y centros comerciales modernos que exhiben las tendencias, en Huamanga esto es

limitado, por lo que estos jévenes descubren las tendencias a través de internet.

Finalmente, respecto al item BI31, se observa que un 76.4% y un 5.8% esta de acuerdo
y totalmente de acuerdo, respectivamente, en que la informacion es los sitios web es facil de
entender; por el contrario, un 14.1% se mantiene neutral y solo un 3.7% (0.3% + 3.4%), suma
de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto a lo sefialado. Esto

sugiere que, la mayoria de los jovenes estudiados considera que las tiendas online presentan la
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informacidn de manera clara y comprensible, sin embargo, se evidencia también que aun hay

un grupo que no termina de sentirse convencido con la claridad de la informacion.

Tabla 23
Clasificacion de encuestados - Busqueda de informacion de la Intencién de Compra Online
Nivel Intervalo Porcentaje Frecuencia
Bajo [4-9] 3.0% 13
Medio [10 - 15] 21.0% 80
Alto [16 - 20] 76.0% 289

El Grupo 1 (Bajo): Agrupa al 3% de los encuestados, correspondiente a la escala que
va desde “Totalmente en desacuerdo” hasta “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el cual refleja
que este grupo de consumidores desconfian de la informacion disponible en internet. Ademas,

tendrian poca practica en comparar precios o consultar tendencias antes de comprar.

El Grupo 2 (Medio): Agrupa al 21% de los encuestados, correspondiente a la escala “Ni
de acuerdo ni en desacuerdo” y “De acuerdo” sin llegar a posiciones extremas, este grup0 N0
rechazan el entorno digital, pero tampoco lo adoptan. Muestran indiferencia o desinterés frente
a la busqueda de informacion actual, relevante y fécil de entender sobre moda online.

El Grupo 3 (Alto): Agrupa al 76% de los encuestados, correspondiente a la escala “De
acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”, este grupo valora la claridad y actualidad de la
informacion online, comparan precios y caracteristicas de productos, y consultan tendencias en
redes sociales antes de comprar, asi como confiarian en internet como fuente valida de
informacion, consideran esta practica como necesaria. La busque de informacion online no solo
vendria a ser una preferencia, sino una necesidad impuesta por las limitaciones del mercado

local.
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Tabla 24
Distribucion porcentual de la transferencia de informacion de la Intencion de Compra
Online

Ni de
Ne Intencion de Compra Online: TOta'eTe”te En  acuerdo,ni De  Totalmente
Transferencia de informacion q desacuerdo en acuerdo de acuerdo
esacuerdo
desacuerdo
Interactio a través de likes,
T132 comentarios 0 compar_tldos 0.3 12 71 712 94
respecto a publicaciones
relacionados a moda
Después de una compra, comparto
T133 fotos o comentarios de los 05 115 14.4 702 34

productos adquiridos en mis redes

sociales o pagina de la tienda

Tengo la intencion de recomendar

TI34 las tiendas online en las que confio 0.3 3.4 20.9 65.4 9.9
a mis amigos y familiares

La tabla 24, presenta la distribucién porcentual de los items asociados a la dimension
“Transferencia de informacién” como parte de la “Intencion de Compra Online” y respecto al
item TI32, se evidencia que un 71.2% y un 9.4% esta de acuerdo y totalmente de acuerdo,
respectivamente, en que interactian a través de likes, comentarios o compartidos en
publicaciones relacionadas con moda; por el contrario, un 7.1% se mantiene neutral y un 12.3%
(0.3% + 12%), suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disensidn respecto
a lo sefialado. Esto sugiere que los jovenes de huamanga no son consumidores pasivos de
contenido de moda en redes sociales, sino que participan activamente dando likes, comentando
o compartiendo publicaciones, no obstante, un pequefio grupo si actGa como consumidor

pasivo.

Respecto al item TI33, se evidencia que un 70.2% y un 3.4% esta de acuerdo y
totalmente de acuerdo, respectivamente, en que comparten fotos o comentarios después de una
compra; por el contrario, un 14.4% se mantiene neutral y un 12.0% (0.5% + 11.5%), suma de
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto a lo sefialado. Esto

sugiere que si bien es cierto un grupo considerable comparte su experiencia post compra, no lo



98

hace con la misma intensidad que la interaccion con publicaciones, como se muestra en el
parrafo anterior. Compartir fotos de lo que compraron implicaria un mayor nivel de exposicién
y validacién social, sin embargo, como ya se ha mostrado en el item relacionado al valor social

este no es un factor determinante para los jovenes de la generacion Z de Huamanga.

Finalmente, respecto al item T134, se evidencia que un 65.4% y un 9.9% esté de acuerdo
y totalmente de acuerdo, respectivamente, en que tienen la intencion de recomendar tiendas
online confiables; por el contrario, un 20.9% se mantiene neutral y solo un 3.7% (0.3% + 3.4%),
suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto a lo sefialado.
Esto sugiere que, un porcentaje considerable esta dispuesto a recomendar y en un contexto
como Huamanga, esta recomendacion podria tener un impacto muy fuerte, si se ha tenido una
buena experiencia mediante la recomendacién a sus amigos y familiares podria ayudarlos a
evitar el riesgo de comprar en una tienda desconocida. El porcentaje que se mantiene neutral
sugiere que probablemente no han tenido una experiencia lo suficientemente positiva como

para recomendar o simplemente no les gusta hacerlo.

Tabla 25
Clasificacion de encuestados - transferencia de informacion de la Intencién de Compra
Online

Nivel Intervalo Porcentaje Frecuencia
Bajo [3-7] 4.0% 15

Medio [8-11] 35.0% 135
Alto [12 - 15] 61.0% 232

El Grupo 1 (Bajo): Agrupa al 4% de los, correspondiente a la escala que va desde
“Totalmente en desacuerdo” hasta “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, lo cual refleja a los
encuestados que tienen poca disposicion a interactuar o compartir informacion sobre sus
compras online. No les gusta dar likes, comentar o compartir publicaciones de moda, ni

compartir fotos 0 comentarios después de comprar.
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El Grupo 2 (Medio): Agrupa al 35% de los encuestados, correspondiente a la escala “De
acuerdo” y “Totalmente de acuerdo” sin llegar a posiciones extremas, lo cual refleja que suelen
catalogarse como consumidores pasivos, pues a pesar de realizar compras en linea no les gusta

interactuar activamente sobre ello

El Grupo 3 (Alto): Agrupa al 61% de los encuestados, correspondiente a la escala “De
acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”, lo cual refleja que participan activamente en el mundo
digital. Les gusta comentar y compartir publicaciones de moda, recomendar tiendas online a
sus amigos y familiares, y compartir fotos o comentarios después de comprar.

Tabla 26

Distribucién porcentual de la compra electronica de la Intencién de Compra Online

Ni de
Ne  Intencion de Compra Online: TOta(';r‘:eme En  acuerdo,ni De  Totalmente
Compra electrénica desacuerdo desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
Definitivamente ~ volveria a
CES35 0.3 5.2 6.5 79.1 8.9

realizar una compra online.

Prefiero comprar online antes de

CE36 que un producto que me gusta se 0.3 10.2 27.7 49.2 12.6
agote en la tienda online.

Es muy probable que vuelva a
comprar en las tiendas online
donde he tenido  buenas
experiencias

CE37 0.3 3.1 5.5 70.7 20.4

La tabla 26, presenta la distribucion porcentual a nivel de item de la “Compra
electronica” de la “Intencion de Compra Online”, respecto al item CE35, se observa que un
79.1% y un 8.9% esta de acuerdo y totalmente de acuerdo, respectivamente, en que volverian
a realizar una compra online; por el contrario, un 6.5% se mantiene neutral y solo un 5.5%
(0.3% + 5.2%), suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto
a lo sefialado. Esto sugiere que, la intencion de recompra es mayoritaria. Esto puede explicarse
que al encontrarnos en una ciudad donde la oferta fisica es limitada, a veces la Gnica opcion

para acceder a ciertos productos de moda es a través de una compra online. Por lo que, una vez
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que descubren que funciona, que recibieron lo que esperaban existe una alta predisposicion a
realizar una recompra y esto se ve reflejado en que los porcentajes que se muestran en una

posicién neutral o en desacuerdo es minoritaria.

Respecto al item CE36, se observa que un 49.2% y un 12.6% esta de acuerdo y
totalmente de acuerdo, respectivamente, en que preferirian comprar online antes de que un
producto se agote, no obstante, un 27.7% se mantiene neutral y solo un 10.5% (0.3% + 10.2%),
suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra disension respecto a lo sefialado.
Esto sugiere que, los jovenes de Huamanga parecen ser mas reflexivos y menos impulsivos al
realizar una compra online, pues como se detall6 anteriormente ellos comparan precios lo cual

puede llevarlos a tomar una decision mas reflexiva y no impulsiva.

Finalmente, respecto al item CE37, se observa que un 70.7% Yy un 20.4% esta de acuerdo
y totalmente de acuerdo, respectivamente, en que es muy probable que vuelvan a comprar en
tiendas online donde han tenido buenas experiencias, no obstante, un 5.5% se mantiene neutral
y solo un 3.4% (0.3% + 3.1%), suma de totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, muestra
disension respecto a lo sefialado. Esto sugiere que la experiencia positiva previa es el principal
predictor de la recompra. Este resultado es reforzado con lo sefialado por Oliver (1999), quien

sefiala que la recompra es consecuencia de la superacion de expectativas.

Tabla 27
Clasificacion de encuestados — Compra electronica de la Intencion de Compra Online
Nivel Intervalo Porcentaje Frecuencia
Bajo [3-7] 4.0% 14
Medio [8-11] 35.0% 134
Alto [12 - 15] 61.0% 234

El Grupo 1 (Bajo): Agrupa al 4% de los encuestados, correspondiente a la escala que
va desde “Totalmente en desacuerdo” hasta “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, lo cual refleja a

los encuestados que muestran resistencia o indiferencia hacia la compra online. No sienten la
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urgencia de comprar antes de que un producto se agote, prefieren evaluarlo bien antes de

decidirse, y no tienen una postura clara sobre volver a comprar online.

El Grupo 2 (Medio): Agrupa al 35% de los encuestados, correspondiente a la escala “Ni
en acuerdo ni en desacuerdo” y “Totalmente de acuerdo” sin llegar a posiciones extremas, lo
cual refleja que un grupo considerable ain no ha consolidado su comportamiento de compra

online.

El Grupo 3 (Alto): Agrupa al 61% de los, correspondiente a la escala “De acuerdo” y
“Totalmente de acuerdo”, lo cual refleja que este grupo esta dispuesto a volver a comprar donde
han tenido buenas experiencias. La mayoria también afirma que definitivamente seguiria
comprando online y en general muestran una confianza consolidada y prefieren el canal digital

para adquirir productos de moda.

5.2.1. Elaboracion de constructos

En esta seccion se perfilan los constructos del “Valor percibido y Confianza en la
Intencion de compra online”, a partir del cuestionario que contiene 37 items y de la aplicacion
de la propiedad aditiva de la “Teoria General de los Test” ha permitido generar las variables
latentes:

Tabla 28
Estadisticos de resumen del valor percibido, confianza e intencion de compra online

Variables generadas Media Mediana Moda [E);Sa\:]'d. Asimetria Curtosis Min. Max.
VF: Valor funcional 15.87 16.00 16 2.01 -0.58 3.85 4 20
VE: Valor emocional 15.55 15.00 15 1.96 -0.34 3.93 4 20
VS: Valor social 16.97 17.00 12 3.68 -0.03 -0.52 5 25
VPercibido: Valor Percibido 48.39 48.00 43 6.54 0.07 233 13 65
USW: Usabilidad del Sitio

Web 15.11 16.00 16 2.24 -0.58 1.33 4 20
PS: Privacidad y Seguridad 13.54 14.00 16 3.06 -0.12 -1.12 4 20
L: Lealtad 22.65 23.00 24 3.31 -0.94 3.01 6 30
Confianza: Confianza 51.29 52.00 55 7.62 -0.33 1.12 14 70

Bl: Busqueda de Informacion 15.59 16.00 16 2.02 -1.44 5.76 4 20
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Variables generadas Media Mediana Moda Esetsa\:{d Asimetria Curtosis Min. Max.
TI: Transferencia de

Informacion 11.23 12.00 12 1.76 -1.32 2.34 3 15
CE: Compra Electronica 11.63 12.00 12 1.84 -0.84 2.52 3 15
ICOnline: Intencién de

compras online 38.45 39.50 40 5.21 -1.38 489 10 50
VPConf: Valor Percibido y

Confianza 99.68 98.00 98 12.61 -0.14 289 27 134

La tabla 28 presenta los estadisticos de resumen de las variables latentes construidas a
partir de los items del cuestionario, ofreciendo una vision cuantitativa mas profunda del
comportamiento de los constructos centrales del estudio: Valor Percibido, Confianza e
Intencién de Compra Online, asi como sus respectivas dimensiones.

En primer lugar, el Valor Percibido (VPercibido) presenta una media de 48.39 (sobre
un rango empirico de 13 a 65), con una mediana muy cercana a la media de 48.00, lo que indica
una distribucion casi simétrica (asimetria = 0.07); asimismo, su desviacion estdndar es
moderada (6.54) sefiala una relativa homogeneidad en las percepciones de valor entre los
encuestados. Al desagregar el VVPercibido, se observa que la dimension con mayor puntuacion
promedio es el Valor Social (VS =16.97), seguido del Valor Funcional (VF = 15.87) y el Valor
Emocional (VE = 15.55); también se observa que el Valor Social también muestra la mayor
dispersion (DE = 3.68), lo que refleja una mayor variabilidad en como los jovenes de la
Generacion Z perciben el impacto social de sus compras online.

En cuanto a la Confianza (Confianza), su media es de 51.29 (rango 14-70), con una
ligera asimetria negativa (—0.33), lo que indica un nivel de concentracion de respuestas en los
valores altos; en su cuestiones especificas, la dimension que mas contribuye a este nivel de
confianza es la Lealtad con una media de L = 22.65 sobre 30 (Maximo), que ademas presenta
la asimetria mas pronunciada (—0.94), evidenciando que una proporcion considerable de los

encuestados manifiesta altos niveles de fidelidad y disposicion a recomendar tiendas online; en
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cambio, la dimension de Privacidad y Seguridad (PS = 13,54 sobre 20) obtiene la puntuacion
media mas baja que la Usabilidad del Sitio Web con una media de 15.11 con una asimetria
negativa moderada (-0.58).

Respecto a la Intencion de Compra Online (ICOnline), con una media de 38.45 (rango
10-50) y una marcada asimetria negativa (-1.38), que revela una fuerte inclinaciéon de los
encuestados hacia Busqueda de Informacion (Bl = 15.59), cuya asimetria es la méas extrema del
conjunto (—1.44 , lo que indica que la mayoria de los jovenes no solo buscan informacién, sino
que lo hacen de forma activa y frecuente; en tanto que, las dimensiones de Transferencia de
Informacion (Tl = 11.23) y Compra Electronica (CE = 11.63) también muestra asimetrias
negativas, aungue menos intensas, lo que indica una disposicion generalizada a compartir datos
y a realizar compras, aunque con menor intensidad que la busqueda informativa.

Con respecto a la variable compuesta VPConf (Valor Percibido y Confianza), con una
media de 99.68 (rango 27-134) y una distribucidn practicamente simétrica (asimetria = —-0.14),
refuerza la idea de que, en conjunto, los jovenes de Huamanga perciben un alto nivel de valor
y confianza en el entorno de compra online del sector moda, dado que, la curtosis positiva
(2.89) apunta hacia una distribucion ligeramente mas concentrada en torno a la media que una
normal, lo que implica que la mayoria de los encuestados se agrupan en niveles intermedios-

altos de percepcion positiva.

El anélisis conjunto de los estimadores estadisticos de la tabla 28 determinan y
cuantifican lo observado en las tablas anteriores, que existe una percepcion favorable
generalizada hacia el comercio electrénico de moda entre la Generaciéon Z en Huamanga, con
especial énfasis en los aspectos sociales del consumo, la lealtad y la bisqueda activa de

informacidn, aunque con ciertas cautelas en materia de privacidad y seguridad.
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5.3. Inferencia estadistica
5.3.1. Modelo de Medicién del Valor Percibido, Confianza e Intencion de Compra Online
Mediciones de primer orden:
VF (Valor Funcion) se mide a través de los items: VF1, VF2, VF3y VF4.
VE (Valor Emocional) se mide mediante los items: VE5, VE6, VE7 y VES.
VS (Valor Social) se compone de los items: VS9, VS10, VS11, VS12 y VS13.
USW (Usabilidad del Sitio Web) se mide a través de los items: USW14, USW15,
USW16 y USW17.
PS (Privacidad y Seguridad) se mide con los items: PS18, PS19, PS20 y PS21.
L (Lealtad) se compone de: L22, L23, L24, L25, L26 y L27.
Bl (Blsqueda de Informacion) se mide mediante los items: BI28, BI29, BI30 y BI31.
TI (Transferencia de la Informacion) se mide con los items: T132, TI33y T134.
CE (Compra Electronica) se mide a través de: CE35, CE36 y CE37.
Sintaxis del codigo:
# Mediciones de primer orden
VF =~ VF1 + VF2 + VF3 + VF4
VE =~ VE5 + VE6 + VE7 + VES8
VS =~VS9 + VS10 + VS11 + VS12 + VS13
USW =~ USW14 + USW15 + USW16 + USW17
PS =~ PS18 + PS19 + PS20 + PS21
L=~L22+L23+L24+1L25+L26+L27
Bl =~ BI28 + B129 + BI30 + BI31
TI=~TI32+TI33 + TI34

CE =~ CE35 + CE36 + CE37
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Estas mediciones de primer orden son la base para los constructos que en el modelo de
medicion fungen de indicadores que componen las diferentes dimensiones (Variables latentes
o0 constructos) del Cuestionario de Valor Percibido, Confianza e Intencion de Compra Online;
que permite medir de manera confiable y valida los conceptos postulados en las hipétesis de
investigacion.

Anélisis Factorial Confirmatorio del Modelo de Medicion mediante el modelo
WLSMV (Weighted Least Squares Mean and Variance Adjusted)

El modelo de medicion tiene el propdsito de determinar la relacion que existe entre las
variables observadas y las variables latentes (Constructos), por tanto, a continuacion, se
establece mediante el Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC) comprobar si el conjunto de
datos empiricos del Valor Percibido, Confianza e Intencién de Compra Online obtenidos
mediante la encuesta se ajustan al Modelo Tedrico definido en la presente investigacion
sustentado por los aportes de los investigadores citados en las bases tedricas.

En el modelo de medicion las variables observadas son las dimensiones de las variables
definidas en la operacionalizacion de variables, entre estos se tiene: VF (Valor Funcional), VE
(Valor Emocional), VS (Valor Social); USW (Usabilidad del Sitio Web), PS (Privacidad y
Seguridad), L (Lealtad); Bl (Busqueda de Informacion), Tl (Transferencia de la Informacion),
CE (Compra Electronica).

En un segundo orden de medicidn se tiene a las variables latentes o constructos, son
variables no observadas sustentadas tedricamente que pueden ser medidas indirectamente a
través de variables observadas, y mediante la aplicacion del AFC a la bateria de indicadores del
Cuestionario se extraen los factores, que representan a variables subyacentes, las mismas que
deben estar correlacionadas con las variables latentes; entre estas tenemos: VPercibido (Valor

Percibido), Confianza, y ICOnline (Intencién de Compra Online).
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Estos elementos descritos proporcionan una estructura de relaciones de las variables
observadas y latentes en el Modelo de Medicidn elaboradas siguiendo los aspectos tedricos
expuestos en las bases teoricas de la presente investigacion, esenciales para determinar el
Modelo de Medicion del Valor Percibido, la Confianza y de la Intencion de Compra Online y

para la especificacion del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM).

Tabla 29
Informacion del Modelo de Medicion del Valor percibido, Confianza e Intencién de compra
online

Métodos y estimadores Condiciones y relaciones
Método de estimacion DWLS

Método de Optimizacion  NLMINB

Numero de observaciones 382

Parametros libres 21

Errores estandar Robust

Prueba escalada Mean adjusted scaled and shifted
Convergente TRUE

Iteraciones 34

Modelo VPercibido =~ VF + VE + VS

Confianza=~ USW + PS + L
ICOnline=~BI + Tl + CE

La tabla 29, presenta informacion genérica sobre el Modelo de Medicion del constructo
compuesto por Valor Percibido, Confianza e Intencion de Compra Onling, el cual constituye la
base empirica y psicométrica para el posterior modelamiento de ecuaciones estructurales
(SEM); dicho modelo de medicidn, esta compuesto por la aplicacion de las métricas de primer
y segundo orden, basado en la propiedad aditiva de los “Test Psicométricos” para la elaboracion
de los constructos encuadrados en los lineamientos tedricos y tienen como propdsito verificar
que los items observables (indicadores plasmados en el cuestionario) midan de forma valida y
confiable los constructos latentes teoricos postulados en la investigacion.

En términos metodoldgicos, el modelo fue estimado mediante el método DWLS

(Diagonally Weighted Least Squares), es un estimador robusto especialmente adecuado para
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datos ordinales, como las respuestas valoradas en una escala Likert, utilizadas en el cuestionario
para este estudio, que no asume normalidad multivariada, dado que, este meétodo DWLS
garantiza estimaciones mas precisas y errores estandar ajustados, lo cual es necesario en
estudios basados en percepciones subjetivas. La optimizacion de los pardmetros se realizd
mediante el algoritmo NLMINB (Non-Linear Minimization with Box constraints), que asegura
la convergencia eficiente del modelo incluso en contextos con multiples variables latentes.

El modelo se estim6 con una muestra de 382 observaciones, correspondientes a jovenes
de la Generacidn Z residentes en la ciudad de Huamanga, lo que proporciona suficiente potencia
estadistica para el analisis multivariado; para lograr el proposito del Modelo de Medicion se
especificaron 21 parametros libres, lo que refleja una estructura de medicion parsimoniosa pero
tedricamente rica, integrada por tres segundos constructos latentes de orden: Valor Percibido
(compuesto por Valor Funcional, Valor Emocional y Valor Social), Confianza (formada por
Usabilidad del Sitio Web, Privacidad y Seguridad, y Lealtad) e Intencion de Compra Online
(constituida por Busqueda de Informacion, Transferencia de Informacion y Compra
Electrdnica).

El modelo logré convergencia exitosa en 34 iteraciones, lo que indica estabilidad
numérica y coherencia entre la estructura tedrica propuesta y los datos empiricos recolectados;
ademas, se utilizaron errores estandar robustos y una prueba de ajuste escalada (half-adjusted
scale and shifted), procedimientos recomendados en modelamiento de ecuaciones estructurales
(SEM) con datos no normales para obtener estadisticas de bondad de ajuste confiables.

En conjunto, esta etapa del analisis del modelo de medicion, cumple una funcion
esencial en el proceso de inferencia estadistica porque: vélida la calidad psicométrica del
instrumento y confirma la estructura factorial subyacente antes de proceder a estimar las
relaciones causales entre constructos en el modelo estructural; solo después de demostrar que

los indicadores se agrupan coherentemente en sus respectivos factores latentes, es
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metodologicamente valido avanzar al modelamiento de las hipotesis causales mediante

ecuaciones estructurales.

Figura 2 Grafo del Modelo de Medicion del Valor Percibido, Confianza e Intencion

de Compra Online

; USW

VF
- - 0
" VE
' | |
Bl X
\ VS
CE

La figura 2, presenta en forma grafica “El Modelo de Medicién del Valor Percibido,
Confianza e Intencion de Compra Online”, que tiene el propdésito de representar visualmente
la estructura factorial confirmatoria que subyace al instrumento de recoleccion de datos
utilizado en la investigacion; por lo que, este modelo de medicidn constituye la base empirica
y psicométrica sobre la cual se construye posteriormente el modelo de ecuacion - relacion entre

las variables observadas (items del cuestionario) y las variables latentes (constructos tedricos).
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En general, el modelo se organiza en tres constructos latentes de segundo orden: Valor
Percibido, Confianza e Intencién de Compra Online; cada uno de estos constructos esta
compuesto por las dimensiones de primer orden, que a su vez se miden a través de items
observables (indicadores) en escala Likert; tal es asi, que el VValor Percibido se descompone en
tres dimensiones: Valor Funcional (calidad y precio percibido), el Valor Emocional (placer y
satisfaccion) y Valor Social (imagen, aceptacion e identidad), por su parte, la Confianza se
estructura en Usabilidad del Sitio Web, Privacidad y Seguridad, y Lealtad; en tanto que, la
Intencion de Compra Online se conforma por Busqueda de Informacion, Transferencia de

Informacion y Compra Electronica .

En el proceso de construccion del Modelo de Medicion cada una de estas dimensiones
de primer orden descritas en el parrafo anterior actian como indicador observable de un
constructo latente de segundo orden, lo que permite capturar la complejidad multidimensional
de los conceptos tedricos mediante el andlisis factorial confirmatorio (AFC) gque proporciona
un conjunto de indicadores del modelo empirico que sirven para evaluar el modelo de medicion,
este proceso es denominado “Validez de Constructo”, cuya magnitud y significancia estadistica
evidencian la validez convergente del modelo empirico al modelo teorico, dado que, existe
covarianzas significativas entre: Valor Percibido y Confianza comparten una covarianza de
0.72 con p <0.001, asimismo, se tiene el VValor Percibido y la Intencién de Compra Online con
0.81 y un p < 0.001, en tanto que, la Confianza y la Intencién de Compra Online comparten
una covarianza de 0.91 con p < 0.001; en forma similar se comportan las varianzas de los
constructos con las varianzas de las variables observadas. Este modelo de medicion construido
no solo confirma la estructura propuesta derivada de la base tedrica, sino que también valida

que los items del cuestionario operacionalizan adecuadamente los constructos de interés.
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En conjunto la figura 2, representa un modelo de medicidn robusto y tedricamente
fundamentado, que cumple con los requisitos psicométricos necesarios para avanzar al

siguiente paso que es el modelamiento estructural y su correspondiente analisis.

Tabla 30
Pruebas del Modelo de Medicion Valor Percibido, Confianza e Intencion de Compra Online

Pruebas del Modelo X2 df p

Modelo de usuario 28.3 24 0.247
Modelo de linea base 1679.9 36 <.001
Usuario escalado 233.2 24 <.001
Linea base escalada 382.1 36 <.001

La tabla 30, presenta las pruebas estadisticas de ajuste del modelo de medicion
correspondiente a los constructos latentes de Valor Percibido, Confianza e Intencion de Compra
Online, estimadas mediante el método WLSMV (Weighted Least Squares Mean and Variance
Adjusted); adecuado para datos ordinales como las respuestas en escala de Likert: Este modelo
de medicion representa la traduccion estadistica del marco tedrico subyacente al instrumento
de recoleccion de datos, especificando como los items observables se relacionan con sus
constructos latentes y dimensiones.

El modelo propuesto (denominado “Modelo de Usuario”) presenta un valor de Chi-
cuadrado (y?) de 28,3 con 24 grados de libertad y un p-valor de 0.247 mayor que el nivel de
significancia a = 0.05, que indica que no se rechaza la hipdtesis nula que postula: “Que el
modelo propuesto reproduce adecuadamente la matriz de covarianzas observada en los datos”;
esto indica que no hay evidencia estadistica de mala especificacion del modelo propuesto;
ademas, calculando la relacion de y?/gl = 28.3/24 = 1.18 que estéa por debajo del umbral de 3,
lo que refuerza el argumento de un ajuste adecuado del modelo propuesto al modelo de
medicion.

En contraste, el Modelo de Linea Base (Modelo Nulo o Modelo de Independencia) en

el contexto de la estimaciébn WLSMV, asume independencia total entre todas las variables
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observadas, es decir, sin relaciones entre constructos ni entre items (Hipdtesis nula: Ho), 0 que
presenta un ajuste extremadamente deficiente entre el modelo propuesto con respecto del
modelo de linea base (Hipotesis alterna: Hi); al respecto se tiene un Chi-cuadrado
extremadamente alto (> = 1679.9, p <0.001) que confirma su incapacidad del Modelo de Linea
Base para representar la estructura empirica de los datos; estd marcada diferencia resalta la
superioridad del modelo tedrico que incorpora relaciones coherentes con las bases teoricas y

con la operacionalizacion de variables.

Ademas, es importante sefialar que bajo el estimador WLSMV, la prueba Chi-cuadrado
clasica (no escalada) es la que se interpreta como indicador de ajuste global, en tanto que, las
versiones de Chi-cuadrado escaladas se utilizan principalmente para comparaciones entre
modelos anidados; por ello aunque la prueba escalada del “Modelo de Usuario” tiene un Chi-
cuadrado significativo de 233.2 con p-valor < 0.001 y la prueba Chi-cuadrado de 382.1 con p-
valor < 0.001 para la Linea Base, no deben interpretarse como evidencia de mal ajuste, dado
que, la Chi-cuadrado es sensible al tamafio de muestra n > 200 y a la complejidad del modelo.
No obstante, la validez del constructo no se sustenta Unicamente en la bondad de ajuste global,
sino en forma conjunta con los indices de bondad de ajuste como: CFI, TLI, RMSEA y SRMR,
asimismo, con los criterios derivados del modelo de medicion de cargas factoriales
estandarizadas significativas y superiores a 0.55, con confiabilidad compuesta (w) mayor a 0.84
en todos los constructos, y un AVE por encima de 0.65, lo que respalda tanto la validez

convergente como la confiabilidad del instrumento.

El anlisis conjunto de las pruebas estadisticas de la tabla 30, proporcionan informacion
a priori que permite inferir que el modelo de medicidn es coherente con el modelo propuesto y
representa adecuadamente la estructura latente de los datos recolectados en la muestra de la

Generacion Z de Huamanga; esto proporciona argumentos razonables que refuerzan las bases
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metodologicas para continuar con la evaluacion de las relaciones causales entre constructos

formulados en las hipotesis de investigacion.

Tabla 31
indices de ajuste del Modelo de Medicion del Valor Percibido, Confianza e Intencion de
Compra Online

Estimadores 95% Intervalo de Confianza
indice  SRMR RMSEA Lower Upper RMSEA p
Clasico 0.063 0.022 0.000 0.049 0.958
Robusto  0.063
Escalado 0.063 0.151 0.134 0.169 <.001

La tabla 31, presenta los indices de bondad de ajuste del Modelo de Medicion
correspondiente al Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) aplicado a los constructos de Valor
Percibido, Confianza e Intencion de Compra Online; estos indices permiten evaluar en qué
medida el modelo propuesto basado en fundamentos tedricos y en la operacionalizacion de
variables mediante items del cuestionario disefiado, se ajusta a los datos empiricos recolectados,
es decir que, el modelo de medicién constituye la base empirica para evaluar la validez de
constructo.

En primer lugar, el valor del SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) es de
0.063, tanto en su version clasica como robusta y escaldo; este indicador refleja la discrepancia
promedio estandarizada entre la matriz de covarianzas observada y la reproducida por el
modelo. Un valor inferior a 0,08 se considera aceptable (Hu & Bentler, 1999), por lo que este
resultado sugiere que el modelo reproduce adecuadamente las relaciones entre las variables
observadas.

En segundo lugar, el indice RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) en
su estimacion clasica es de 0.022, con un intervalo de confianza del 95 % que va de 0.000 a
0.049, y un valor p asociado de 0.958. Este ultimo valor p indica que no se rechaza la hipotesis
nula de un ajuste cercano (es decir, RMSEA < 0.05), lo cual es altamente favorable. Ademas,

un RMSEA menor a 0.05 se interpreta como un ajuste excelente del modelo a los datos (Browne
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& Cudeck, 1993), esto contribuye solidamente la validez de construccién del modelo de
medicion.

Sin embargo, la version escalada del RMSEA de 0.151 presenta un valor
considerablemente mas alto, con un intervalo de confianza entre 0.134 y 0.169 y un p < 0.001,
lo que sugiere un ajuste deficiente bajo este estimador alternativo; no obstante, en el contexto
de modelos estimados con WLSMV, especialmente con datos ordinales como escalas Likert,
la literatura metodoldgica (Como las investigaciones de Brown, 2015; Finney & DiStefano,
2006) recomienda priorizar los indices no escalados (clasicos) y complementarlos con otros
como CFI, TLI y SRMR, ya que los indices escalados pueden ser sensibles a la no normalidad
y al tamafio de la muestra.

Por lo tanto, tomando como referencia los estimadores clasicos, que son consistentes
bajo las recomendaciones metodoldgicas para AFC con los items, por lo que, el modelo de
medicion propuesto exhibe un excelente ajuste global, que contribuye a respaldar la validez de
constructo del instrumento: que articula las dimensiones teoricas (valor funcional, emocional,
social; usabilidad, privacidad, lealtad; bdsqueda, transferencia, compra) que se agrupan
coherentemente bajo sus respectivos constructos latentes, tal como se ha postulado en el

Modelo Estructural de Ecuaciones (SEM) para evaluar las hipétesis de investigacion.

Tabla 32
Criterios de evaluacion de la bondad de ajuste del Modelo de Medicién correspondientes al
constructo del Valor Percibido, Confianza e Intencién de Compra Online

Criterios de bondad de ajuste del Modelo Modelo
indice de Ajuste Comparativo (CFI) 0.997
indice de Tucker-Lewis (TLI) 0.996
indice de Ajuste No Normalizado de Bentler-Bonett (NNFI)  0.996
indice de No Centralidad Relativa (RNI) 0.997
indice de Ajuste Normalizado de Bentler-Bonett (NFI) 0.983
indice de Ajuste Relativo de Bollen (RFI) 0.975
indice de Ajuste Incremental de Bollen (IFI) 0.997

indice de Ajuste Normalizado de Parsimonia (PNFI) 0.655
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La tabla 32, presenta los indices de bondad de ajuste del Modelo de Medicion
correspondiente al constructo compuesto por Valor Percibido, Confianza e Intencion de
Compra Online, estimados mediante Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) con el estimador
robusto WLSMV, los estimadores muestran que el modelo empirico se ajusta de manera
excelente a los datos observados, lo que constituye una evidencia solida a favor de la validez

de constructo del modelo tedrico propuesto.

En primer lugar, el indice de Ajuste Comparativo (CFI) alcanza un valor de 0.997, muy
por encima del umbral convencional de 0.95, lo que indica que el modelo propuesto representa
una mejora sustancial respecto a un modelo nulo (linea base) en el que no existen relaciones
entre las variables observadas; de forma similar, el indice de Tucker-Lewis (TLI), también
conocido como NNFI (Non-Normed Fit Index), reportan un valor de 0.996, superando
ampliamente el criterio de aceptabilidad (> 0.95) y mostrando que el modelo ajusta bien incluso
al penalizar por la complejidad del mismo. Estos estimadores contribuyen a la robustez del

modelo frente a posibles sobreajustes.

Ademas, tanto el indice de No Centralidad Relativa (RNI) como el indice de Ajuste
Incremental de Bollen (IFI) también alcanzan valores de 0.997, lo que confirma la coherencia
del ajuste desde distintas perspectivas incrementales, todas alineadas con los estandares
internacionales para la evaluacion de modelos de ecuaciones estructurales. Por su parte, el
indice de Ajuste Normalizado de Bentler-Bonett (NFI), aunque ligeramente mas conservador
al no corregir por los grados de libertad, obtiene un valor de 0.983, claramente superior al
umbral minimo de 0.90, lo que revela que el modelo explica una proporcion muy alta de la

covarianza entre los items en comparacion con el modelo nulo.

El indice de Ajuste Relativo de Bollen (RF1), con un valor de 0.975, también respalda

la adecuacién del modelo, ya que supera el criterio de 0.90 y refleja una reduccion significativa
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en la falta de ajuste respecto al modelo base. Finalmente, el indice de Ajuste Normalizado de
Parsimonia (PNFI), que incorpora una penalizacién por parsimonia, reporta 0,655, Si bien este
valor no supera el umbral estricto de 0.80, es razonable en modelos con alta complejidad (como
el presente, que incluye maultiples constructos de orden y numerosos indicadores), y no

compromete la validez global del modelo dado el excelente desempefio de los demas indices.

El anélisis conjunto de estos estimadores, permiten inferir que el modelo de medicién
derivada empiricamente del AFC es altamente consistente con el modelo tedrico propuesto en
la investigacion, dado que, los indices de bondad de ajuste: CFI = 0.997, TLI =0.996, RMSEA
= 0.022 y SRMR = 0.063, indican un ajuste excelente entre el modelo propuesto y los datos
empiricos, lo cual respalda la confiabilidad y validez del instrumento; ademas, los argumentos
descritos para el modelo de medicion, permiten determinar que es valida la estructura factorial
subyacente a las tres variables latentes estudiadas y respalda la hipdtesis de que los items del
cuestionario operacionalizan apropiadamente los constructos de Valor Percibido, Confianza e
Intencion de Compra Online, tal como fueron definidos en el marco tedrico; por tanto, se tiene
los argumentos metodoldgicos necesarias para proseguir hacia la estimacion del modelo

estructural que prueba las hipdtesis de influencia causal entre dichos constructos.

Tabla 33

Estimacidn del aporte de variables observadas al Modelo de Medida

Variable VF VE VS  USW PS L BI Ti CE
R2 0911 0.743 0.31 0509 0.524 0.828 0.723 0.781

La tabla 33, presenta los coeficientes de determinacion (R2) asociados a cada una de las
variables latentes de primer orden (dimensiones) en relacion con sus constructos de segundo
orden (Valor Percibido, Confianza e Intencion de Compra Online). Estos valores de RZ indican

la proporcion de varianza explicada por el constructo latente de segundo orden en cada una de
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sus dimensiones observadas, y permiten evaluar la relevancia predictiva y la calidad de

representacion del modelo de medicion.

En primer lugar, se observa que el Valor Funcional (VF) presenta el R2 més alto del
modelo, con un valor de 0.911, esto implica que el 91.1% de la varianza en esta dimension es
explicada por el constructo de Valor Percibido, lo que refleja una relacion extremadamente
fuerte y una excelente representacion de esta dimension dentro del constructo general. De forma
similar, la dimension Busqueda de Informacion (BI), perteneciente a la Intencién de Compra
Online, muestra un R2 de 0.828, que también indica una alta capacidad explicativa del

constructo global sobre esta dimension.

Las dimensiones Valor Emocional (VE), Transferencia de Informacion (TI) y Compra
Electronica (CE) también presentan valores de R2 solidos de 0.743, 0.723 y 0.781,
respectivamente, lo que determina que entre el 72 %y el 78 % de su varianza es capturada por
sus respectivos constructos latentes de segundo orden. Estos resultados respaldan la validez

convergente y la coherencia interna del modelo para estas dimensiones.

En contraste se tiene, el Valor Social (VS) que exhibe un R2 considerablemente bajo de
0.31, lo que significa que solo el 31% de su varianza es explicada por el constructo de Valor
Percibido; este estimador revela que esta dimension esta débilmente representada en el modelo
y podria estar capturando constructos no contemplados en el modelo teorico, o bien que sus
items (VS9 a VS13) no estan alineados plenamente con la conceptualizacion global del valor
percibido en este contexto especifico (moda online en Huamanga); este bajo R2 constituye una
sefial de alerta metodologica que mereceria revision en futuras investigaciones, ya sea mediante

la reformulacién de los items o la reconsideracién teérica de la dimension.

Por su parte, las dimensiones de Confianza que articula la Usabilidad del Sitio Web

(USW) vy Privacidad y Seguridad (PS), presentan un R? moderados (0.509 y 0.524,
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respectivamente), lo que indica que aproximadamente la mitad de su varianza es explicada por
el constructo de Confianza. Aunque estos valores son aceptables desde una perspectiva
exploratoria, no alcanzan los niveles deseables de representacion (>0.70) sugeridos en la

literatura de modelado de ecuaciones estructurales (Hair et al., 2019).

En conjunto, estos coeficientes de determinacion deben interpretarse en concordancia
con los indices de bondad de ajuste del modelo de medicion (Tabla 32), que muestran un ajuste
excelente: CFI =0.997, TLI = 0.996, RMSEA = 0.022 y SRMR = 0.063; a pesar de este ajuste
global sobresaliente, la heterogeneidad en los R?, especialmente el bajo valor en VS, sugiere
que, si bien el modelo es estadisticamente valido en su conjunto, existen dimensiones cuya
integracion al constructo latente es débil. Estos estimadores contribuyen a reforzar la

importancia de complementar los indices globales con diagnoésticos a nivel de item.

El anélisis conjunto de los estimadores, determinan que el modelo de medicidn presenta
una alta capacidad explicativa para la mayoria de sus dimensiones, pero revela una limitacion
tedrico-metodoldgica en la dimension de Valor Social, cuya baja varianza explicada podria

afectar la robustez del constructo de Valor Percibido si no se aborda adecuadamente.

Tabla 34
Estimadores del Modelo de Medida del Valor percibido, Confianza e Intencion de compra
online

Variables latentes Observadas Estimador SE ] z p

VF 0.955 0.0675 0.955 14.1 <.001

VPercibido VE 0.862 0.0753 0.862 11.4 <.001

VS 0.557 0.0505 0.557 11 <.001

uUsw 0.713 0.0669 0.713 10.7 <.001

. PS 0.724 0.0348 0.724 20.8 <.001
Confianza

1.024 0.0541 1.024 18.9 <.001

Bl 0.91 0.0785 0.91 11.6 <.001

. TI 0.85 0.0602 0.85 14.1 <.001
ICOnline

CE 0.884 0.063 0.884 14 <.001
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La tabla 34, presenta los estimadores estandarizados () del modelo de medicion
correspondiente al Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC) aplicado a los constructos latentes
de Valor Percibido (VPercibido), Confianza e Intencion de Compra Online (ICOnline); estos
estimadores reflejan la fuerza y significancia de las relaciones entre cada constructo latente y
sus respectivos indicadores observados (dimensiones de primer orden). A continuacion, se

describen sus caracteristicas:

El constructo Valor Percibido representa la dimensién con mayor peso, lo que sugiere
que, para la Generacion Z en Huamanga, el Valor Funcional (VF) contribuye con un valor
estimado alto (B = 0,955), lo que indica que los aspectos utilitarios como ahorro de tiempo,
calidad percibida y conveniencia de precios son los mas determinantes al evaluar el valor de
una compra online en el sector moda; asimismo, el valor emocional también contribuye
fuertemente (B = 0.862), indicando que la experiencia afectiva (placer, satisfaccion,
cumplimiento de expectativas) es un componente relevante en la percepcion de valor; en
contraste, el valor social presenta la carga factorial mas baja (B = 0.557), aunque sigue siendo
estadisticamente significativa (p < 0.001), esto implica que, si bien la imagen social, la
aceptacion grupal o la expresion de identidad influyen en la percepcidn de valor, su impacto es

comparativamente menor en este contexto cultural y generacional.

En el constructo Confianza se mide a través de Usabilidad del Sitio Web (USW),
Privacidad y Seguridad (PS) y Lealtad (L) , con las siguientes cargas: La lealtad muestra la
carga mas alta (f = 1.024), lo cual es notable porque supera el valor tipico de 1.0 en modelos
estandarizados, esto puede deberse a que, en el modelo, la lealtad actiia como un indicador casi
determinista de la confianza global, reflejando que, para los jovenes de Huamanga, la
disposicion a recomendar, volver a comprar y confiar en el cumplimiento de promesas es un
reflejo directo y robusto de su nivel de confianza en el comercio electronico; en tanto que, la

usabilidad como la privacidad y seguridad tienen cargas sélidas y similares (B = 0.72), lo que
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indica que la facilidad de navegacion, claridad de la informacion y la percepcion de proteccion
de datos, constituyen los pilares fundamentales, aunque no tan dominantes como la lealtad, en

la construccion de la confianza.

En la Intencion de Compra en Linea, es un constructo que se forma a partir de Busqueda
de Informacion (BI), Transferencia de Informacion (T1) y Compra Electronica (CE): Las tres
dimensiones muestran cargas factoriales muy altas, lo que evidencia una estructura interna
coherente y robusta del constructo de intencién de compra online; pues la busqueda de
informacion es la dimension con mayor influencia (p = 0.910), lo que revela que, para la
Generacion Z en Huamanga, el comportamiento proactivo de recopilar datos, comparar precios
y estar al tanto de tendencias es un predictor central de su intencién de comprar online;
analogamente, en la transferencia de informacion (B = 0.850) (compartir experiencias,
interactuar en redes) como la experiencia directa de compra electronica (B = 0.884), también
son componentes esenciales, con cargas superiores a 0.85, lo que refuerza la idea de que la
intencion de compra no solo se basa en la basqueda previa de informacion, sino también en la

participacion activa y la experiencia transaccional.

El andlisis conjunto de los estimadores presenta valores de p < 0.001 y estadisticos z
elevados, lo que confirma que las relaciones entre los constructos latentes y sus indicadores son
altamente significativos y confiables; estos estimadores sirven de argumentos que aportan
informacion suficiente para validar empiricamente la estructura factorial propuesta en la tesis
y contribuye para que estos constructos sean usados en el modelo estructural posterior (SEM);
ademas, los patrones de magnitud de las cargas permiten identificar qué dimensiones son mas

influyentes en cada constructo.
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Tabla 35
Varianzas y covarianzas de las variables del Modelo de Medicion del Valor percibido,
Confianza e Intencion de compra online

Variable 1 Variable 2 Estimador SE B z p
VF VF 0.0886 0.0424 0.0886 2.09 0.037
VE VE 0.2571 0.0469 0.2571 5.49 <.001
VS VS 0.6901 0.0417 0.6901 16.56 <.001
Usw usw 0.491 0.0469 0.491 10.46 <.001
PS PS 0.4758 0.0246 0.4758 19.34 <.001
L L -0.0482 0.0255 -0.0482 -1.89 0.058
Bl BI 0.1723 0.0197 0.1723 8.74 <.001
TI TI 0.2771 0.0307 0.2771 9.02 <.001
CE CE 0.2185 0.0245 0.2185 8.93 <.001
VPercibido VPercibido 1.0000 0.0000 1.0000

Confianza Confianza 1.0000 0.0000 1.0000

ICOnline  ICOnline 1.0000 0.0000 1.0000

VPercibido Confianza 0.7203 0.0431 0.7203 16.7 <.001
VPercibido ICOnline 0.8133 0.0401 0.8133 20.29 <.001
Confianza 1COnline 0.9064 0.0231 0.9064 39.28 <.001

Latabla 35, contiene informacion de las varianzas y covarianzas estimadas en el modelo
de medicion del estudio, el cual forma parte del anélisis mediante Modelos de Ecuaciones
Estructurales (SEM), los estimadores permiten inferir tanto la variabilidad no explicada de los
constructos de primer orden (dimensiones observadas) como las relaciones lineales entre los
constructos latentes de segundo orden: Valor Percibido (VPercibido), Confianza e Intencion de

Compra Online (ICOnline), que se detallan a continuacion:

En primer lugar, se tiene: la interpretacion de las variaciones (errores de medicion)
estimadas para cada dimension observable (VF, VE, VS, USW, PS, L, BI, Tl, CE) representan
la variacion residual o error de medicidn no explicada por su respectivo constructo latente,
dichos valores indican cuanto de la variabilidad en cada dimensién no es capturada por el factor

latente al que pertenece:

El VS (Valor Social) presenta la mayor varianza residual (0.6901, p < 0.001), lo que

indica que, en comparacion con las otras dimensiones del Valor Percibido, el constructo latente
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“Valor Percibido” explica menos proporcion de la variabilidad en esta dimensién, esta
variacion se alinea con los resultados de la tabla 33, donde VS tiene la menor R2 = 0.31,

confirmando una menor capacidad explicativa del constructo general sobre el Valor Social.

En contraste, dimensiones como VF (Valor Funcional) tienen una varianza residual baja
(0.0886, p = 0.037), lo que implica que el constructo “Valor Percibido” explica gran parte de

su variabilidad, como también se observa en su alta R2 = 0.911.

Un estimador estadistico particularmente relevante es la varianza negativa estimada
para L (Lealtad) de —0.0482 con un p = 0.058, marginalmente no significativa, aunque
técnicamente inusual (las variaciones no deberian ser negativas en teoria), este resultado puede
indicar un problema de identificacion del modelo o una sobreparametrizacion en la dimension
de Lealtad; sin embargo, dado que el valor p esta cerca del umbral de significancia (0.058), y
considerando que otros indicadores del modelo (como los indices de ajuste y las cargas
factoriales) son adecuados, se puede interpretar que la varianza residual de Lealtad es
estadisticamente cercana a cero, 1o que supone que el constructo “Confianza” explica casi toda
la variabilidad de esta dimensiéon, este comportamiento refuerza la idea de que la Lealtad esta

muy alineada con la percepcion general de confianza en el contexto estudiado.

En otro aspecto, se tiene la Interpretacion de las covarianzas entre constructos latentes
de segundo orden que revelan la magnitud y direccion de las relaciones lineales no
estandarizadas entre ellos:

Con respecto al VPercibido e 1ICOnline comparten una covarianza de 0.8133 con un
valor p < 0.001, que denota una relacion positiva y significativa, estimadores que revelan que
los individuos perciben mayor valor en sus compras online, también manifiestan una mayor
intencion de compra, este argumento contribuye a establecer en forma a priori que

probablemente existe la relacion de causa — efecto postulada en la primera hipdtesis
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especifica que “el valor percibido influye en la intencion de compra online”, lo cual es

coherente con la literatura sobre comportamiento del consumidor.

En el VVPercibido y Confianza comparten una covarianza de 0.7203 con un valor p <
0,001, que indica una relacion positiva y altamente significativa, que contribuye en forma a
priori a respaldar la presencia de relacion causal postulada en la segunda hipétesis especifica
de que “el valor percibido influye en la confianza”, esto quiere decir: Cuanto mayor es la

percepcion de valor, mayor es la confianza en el entorno de compra online.

En la Confianza e ICOnline comparten una covarianza de 0.9064 con un valor p < 0.001,
la més alta de las tres, lo que evidencia que la confianza es un predictor muy fuerte de la
intencion de compra online en la Generacion Z de Huamanga, que contribuye en forma a priori
a determinar la presencia de relacion causal postulada en la tercera hipotesis especifica que
“la confianza influye en la intencion de compra online”, dicha relacion es central en entornos

digitales, donde la incertidumbre y el riesgo percibido son mayores que en las compras fisicas.

Dado que los constructos latentes estan estandarizados (varianza = 1.000), estas
covarianzas coinciden numéricamente con las correlaciones entre los factores (como se
confirma mas adelante en la Tabla 37), por lo tanto, se puede afirmar que las variables latentes
estan correlacionadas en nivel alto a muy alto, tal como se muestra en: La Confianza e Intencion
de Compra Online que estan altamente correlacionadas (r = 0.906), el Valor Percibido e
Intencion de Compra Online también estan altamente correlacionadas (r = 0.813), y el Valor

Percibido y Confianza presentan una correlacion fuerte o alta (r = 0,720).

El andlisis conjunto de los estimadores de la tabla 35, proporcionan informacion
suficiente para inferir que la estructura factorial propuesta es consistente estadisticamente y
refieren que “El modelo de medicion capta adecuadamente las relaciones entre dimensiones y

constructos latentes, con la posible excepcion del Valor Social, que muestra menor
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consistencia”, asimismo, se determina que “La dimension de Lealtad esta casi completamente
explicada por el constructo Confianza, lo que refuerza su validez convergente”, y que “Existen
relaciones interdependientes muy fuertes entre los tres constructos latentes, lo que justifica
totalmente la especificacion del modelo estructural completo que evalta las hipotesis de

investigacion.

Tabla 36
indices de confiabilidad de variables latentes del Modelo de Medicion del Valor percibido,
Confianza e Intencion de compra online

Variable o o1 2 3 AVE
VPercibido 0.824 0.845 0.845 0.846 0.655
Confianza 0.850 0.868 0.868 0.875 0.694
ICOnline 0.915 0.913 0.913 0.908 0.777

La tabla 36, contiene los indices de confiabilidad de las variables latentes del modelo
de medicion que abarca: El Valor Percibido (\VVPercibido), Confianza e Intencién de Compra
Online (ICOnline), dichos indices incluyen el coeficiente alfa de Cronbach (o), tres variantes
del coeficiente omega (w1, 02, ®3) y la Varianza Promedio Extraida (AVE), los cuales permiten

evaluar la consistencia interna y la convergencia de los constructos.

En primer lugar, el coeficiente alfa de Cronbach muestra valores superiores al umbral
minimo recomendado de 0.70 en todos los casos: 0.824 para Valor Percibido, 0.850 para
Confianza y 0.915 para Intencion de Compra Online; estos estimadores de confiabilidad
indican una buena consistencia interna de los elementos que componen cada constructo
(Variables latentes), lo que advierte que dichos indicadores miden de forma coherente el mismo

concepto latente.

Ademaés, los coeficientes estimados omega (), son considerados estimadores més
robustos que el coeficiente alfa de Cronbach, especialmente en contextos de modelos de
ecuaciones estructurales, estos también superan ampliamente el criterio de 0.70: oscilan entre

0.845 y 0.846 para Valor Percibido, asimismo de 0.868 y 0.875 para Confianza, y entre 0.908
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y 0.913 para Intencion de Compra Online, dichos estimadores refuerzan la evidencia de
confiabilidad compuestas y consistentes, lo que implica que los items agrupados en cada
dimensién comparten una alta proporcion de varianza comdn, y por tanto, son adecuados para

representar sus respectivos constructos latentes.

Por otro lado, la Varianza Promedio Extraida (AVE), cumple la funcion de determinar
la cantidad de varianza capturada por un constructo en relacion con la varianza debida al error
de medicion, este estimador alcanza valores de 0.655, 0.694 y 0.777 para Valor Percibido,
Confianza e Intencion de Compra Online, respectivamente, todos estos valores superan el
umbral minimo de referencia de 0.50, lo que indica una buena validez convergente: donde cada
constructo explica mas del 50 % de la variacion de sus items observados, lo cual respalda su

representacion empirica valida y confiable.

En conjunto, estos indices permiten inferir que el modelo de medicion posee
propiedades psicométricas adecuadas, que los constructos estan bien definidos, sus items son
coherentes y confiables, y capturan de manera valida los conceptos tedricos que pretenden
medir; esta solidez metodoldgica constituye una base robusta para proceder al analisis
estructural del modelo, garantizando que las relaciones estimadas entre las variables latentes
no estan sefialadas por errores de medicion o inconsistencias en la operacionalizacion de los

constructos.

Tabla 37
Correlaciones implicitas en el modelo de medicion para variables latentes del Valor
percibido, Confianza e Intencion de compra online

Variables VPercibido Confianza 1COnline

VPercibido 1.000 0.720 0.813
Confianza 0.720 1.000 0.906
ICOnline 0.813 0.906 1.000

La tabla 37, presenta la matriz de correlaciones entre los tres constructos latentes

centrales del estudio: Valor Percibido (VPercibido), Confianza e Intencion de Compra Online
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(ICOnline), estas correlaciones implicitas estimadas a partir del modelo de medicidn
confirmatorio revelan relaciones positivas, fuertes y estadisticamente significativas entre los
constructos, lo que constituye una evidencia importante de la validez de constructo del

instrumento de recoleccion de datos.

En primer lugar, se observa una estimacion de 0.720 entre Valor Percibido y
Confianza, lo que advierte que los jovenes de la Generacion Z en Huamanga, perciben mayor
valor en sus experiencias de compra online (en términos funcionales, emocionales y sociales)
tienden también a desarrollar niveles méas altos de confianza en las tiendas virtuales; esta
relacion teéricamente coherente respalda la segunda hipétesis especifica que refuerza la l6gica
subyacente del modelo de medicion: el valor percibido actia como antecedente psicologico de
la confianza, al reducir la percepcidn de riesgo y aumentar la credibilidad percibida del entorno

digital.

En segundo lugar, la estimacion de la correlacion entre Valor Percibido e Intencion
de Compra Online es ain mas elevada con 0.813, indicando que la percepcion global de
beneficios derivados de la compra online: como ahorro de tiempo, placer, calidad o
reconocimiento social, estdn estrechamente vinculadas con la disposicion a realizar futuras
compras en linea; este argumento valida empiricamente primera hip6tesis especificay confirma
que el valor percibido es un predictor robusto del comportamiento intencional en el contexto

del comercio electrénico.

En forma similar, la calificacion méas alta del modelo se registra entre Confianza e
Intencién de Compra Online con una correlacion estimada de 0.906, lo que resalta el rol
critico de la confianza como determinante inmediato de la intencion de compra; este estimador
es consistente porque esta encuadrado en la teoria de comercio electrdnico, que identifica a la

confianza como un “puente” entre las percepciones cognitivas Yy afectivas del consumidor y su
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comportamiento real o intencional; la magnitud de este estimador refuerza la tercera hipotesis
especifica y demuestra que, en el entorno digital, la percepcion de seguridad, usabilidad y

lealtad es casi condicidn necesaria para que se concrete la intencion de compra.

Estas correlaciones implicitas no solo son teéricamente plausibles, sino que también
contribuyen a la validez de constructo convergente y discriminante del instrumento; la alta
intercorrelacion entre constructos relacionados (pero no idénticos) advierte que el cuestionario
logra incorporar tipologias de distintos matices de un fenémeno complejo sin caer en
redundancia; ademas, al estar en una relacion de correspondencia con las predicciones tedricas
y de los modelos previos de comportamiento del consumidor online o digital, estas relaciones

contribuyen a reforzar la validez teérica del modelo.
Representacion simbolica del Modelo de Medicién

El Modelo de Medicion se especifica mediante las siguientes ecuaciones que incorporan
las cargas factoriales (modelo de segundo orden), donde las variables latentes de primer orden
(dimensiones) son indicadores de las variables latentes de segundo orden (constructos
principales):

VPercibido = 0.995 x VF + 0.862 x VE + 0.557 x VS + {;
Confianza = 0.713 * USW + 0.724 x PS + 1.024 x L + {,

[COnline = 0.910 * Bl + 0.850 * TI + 0.884 x CE + {3

Donde: {;,{, ¥ {3 son los errores de medicion asociados a cada construccion de

segundo orden; y los coeficientes del modelo se detallan en la tabla 34.

Este modelo simbolico refleja formalmente la estructura jerarquica del instrumento y
constituye la base para el posterior modelo estructural que sirve de base para validar las

hipdtesis de investigacion.
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El andlisis de los estimadores descritos de las tablas del 29 al 37, y la figura 2, permiten
inferir que el Modelo de Medicién del Valor Percibido, Confianza e Intencion de Compra
Online, demuestra que recoge las bondades psicométricas y teoricas del comercio electrénico
para el logro de los objetivos de la investigacion con su estructura factorial de segundo orden,
estas propiedades son validadas mediante el Andlisis Factorial Confirmatorio con indices de
ajuste excelentes (CFI = 0.997, RMSEA = 0.022), que aportan informacion suficiente para
afirmar que el Modelo de Medicion en cuestion permite representar de manera confiable y
valida los constructos multidimensionales bajo estudio; puesto que, las fuertes y significativas
covarianzas y correlaciones implicitas entre los factores latentes no solo refuerzan a las
hipdtesis planteadas, sino que también confirman que el instrumento es capaz de discriminar y
relacionar coherentemente las dimensiones del comportamiento de compra online en la
Generacion Z; estos atributos posiciona al modelo como un instrumento con base robusta para
la posterior estimacion del modelo estructural y, en Gltima instancia, para la generacion de
conocimiento aplicable al disefio de estrategias de marketing digital en el sector moda de

Huamanga.

5.3.2. Especificacion del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) WLSMV

El estimador Weighted Least Squares Mean and Variance Adjusted (WLSMV) es el
modelo adecuado para ajustar datos ordinales (Escala Likert), dado que, no se asume
normalidad multivariante y corrige errores estandar ajustados a las variables ordinales o no
normales.

Las variables latentes para el modelo SEM fueron definidas por las “Mediciones que se
detallan a continuacion:

Figura 3 Grafo de la Especificacion del Modelo Estructural (SEM-WLSMV) del Valor
Percibido, Confianza e Intencion de Compra Online
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La figura 3, presenta en forma gréfica la estructura causal propuesta en la investigacion
para explicar el comportamiento de compra en linea de la Generacion Z en el sector moda de
Huamanga; dicho modelo se construye bajo un enfoque de Ecuaciones Estructurales (SEM)
con estimaciéon WLSMV, adecuado para datos ordinales como los obtenidos mediante escalas
Likert.

En el gréafico se distinguen tres construcciones latentes de segundo orden:

1. El Valor Percibido (\VVPercibido), definido como variable exdgena, compuesta por tres
dimensiones de primer orden: Valor Funcional (VF), Valor Emocional (VE) y Valor

Social (VS).

VPercibido =~ VF + VE + VS
2. La Confianza (Confianza), tratada como variable endogena intermedia, formada por:

Usabilidad del Sitio Web (USW), Privacidad y Seguridad (PS) y Lealtad (L).
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Confianza =~ USW + PS + L
3. La Intencion de Compra Online (ICOnline), definida como variable endogena final,
integrada por: Busqueda de Informacion (Bl), Transferencia de Informacién (TI) y

Compra Electronica (CE).

ICOnline =~ Bl + Tl + CE
Las relaciones causales expresadas por las variables latentes representadas en la gréfica
mediante flechas unidireccionales permiten inferir lo siguiente:
« EIl Valor Percibido influye directamente sobre la Confianza, lo que indica que cuanto
mayor sea la percepcion de valor (funcional, emocional y social) que los jévenes de la
Generacion Z atribuyen a una experiencia de compra online, mayor serd su nivel de

confianza en la tienda online o marca.

o El Valor Percibido también ejerce un efecto directo sobre la Intencion de Compra
Online, indicando que incluso sin considerar la confianza, la percepcion positiva del

valor por si sola motiva la disposicion a comprar en linea.

o LacConfianza, a su vez, tiene un impacto directo y positivo sobre la Intencion de Compra
Online, lo que refuerza la idea de que, en entornos digitales, donde la incertidumbre y
el riesgo percibido son mayores, la confianza actia como un facilitador critico del

comportamiento de compra.

Estas relaciones reflejan una estructura mediada parcial, donde la Confianza no solo es
un resultado del Valor Percibido, sino también un puente que amplifica su efecto sobre la
intencion de compra; esta especificacion tedrica estd alineada con la Teoria de la Accidn
Razonada, que postula que las actitudes (aqui representadas por el Valor Percibido) y las
normas subjetivas (Operacionalizadas mediante la Confianza) que determinan la intencion

conductual.
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A partir de esta especificacion grafica y teorica, se derivan las siguientes tres ecuaciones
estructurales, que operacionalizan directamente las hipdtesis especificas de la investigacion:

1. Ecuacion para la Hipdtesis Especifica 1: (VPercibido — ICOnline):

ICOnline = p1-VPercibido + {1

2. Ecuacion para la Hipotesis Especifica 2: (VPercibido — Confianza):

Confianza = y1-VPercibido +

3. Ecuacion para la Hipotesis Especifica 3: (Confianza — ICOnline):

ICOnline = p,-Confianza + (3

Doénde:

Los A1y 2 son los coeficientes de regresion que estiman los efectos directos,

El y1 representa el efecto del valor percibido sobre la confianza,

Los (1, {2, Yy &z son los términos de error estructural asociados a cada ecuacion.

Este sistema de ecuaciones permite no solo probar las hipétesis especificas de forma
aislada, sino también estimar el efecto total del Valor Percibido sobre la Intencion de Compra
Online, descompuesto en un efecto directo (51) y un efecto indirecto mediado por la Confianza
(y1-B2); también probablemente se puede validar la Hipétesis General (HG) si al menos dos de

las tres HE son significativas, especialmente HE3.

El modelo de ecuaciones estructurales facilita el entender como se interrelacionan las
dimensiones del valor percibido, la confianza y la intencion de compra en el contexto de las
compras online, con la aplicacion de dicho enfoque ayuda a descomponer las relaciones
complejas en componentes mas simples, facilitando la interpretacion y analisis de los factores

que influyen en el comportamiento del consumidor.
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Tabla 38

Identificacion de variables en el modelo SEM-WLSMV
Tipo de variables Variables latentes Indicador
Exdgena Valor Percibido (\VPercibido) VF, VE, VS
Enddgena intermedia  Confianza (Confianza) USW, PS, L
Enddgena resultado Intencién de Compra Online (ICOnline) BI, Tl, CE

La tabla 38, presenta en forma sistematiza la estructura del modelo al clasificar las
variables latentes segun su rol causal dentro del sistema de ecuaciones estructurales; Se
identifica al Valor Percibido como variable exdgena, ya que no es predicha por ninguna otra
variable en el modelo, sino que constituye el punto de partida de las relaciones causales;
analogamente, a la Confianza se define como variable endogena intermedia, pues es explicada
por el Valor Percibido y, a su vez, explica la Intencion de Compra Online; y la Intencion de
Compra Online es la variable enddgena resultado, ya que es el desenlace final del modelo y no
predice a ninguna otra variable. En este contexto, cada una de estas variables latentes se mide
a través de indicadores observables agrupados en dimensiones teéricamente fundamentadas, lo

que garantiza validez de constructo y robustez estadistica en la estimacion del modelo.

Tabla 39

Criterios de evaluacion del modelo SEM-WLSMV
Indices de evaluacion Valor esperado Decision
v?/df (robusto) <3 Buen ajuste
CFI robusto > 0,90 Aceptable
TLI robusto > 0,90 Aceptable
RMSEA robusto < 0,06 Buen ajuste
SRMR <0,08 Excelente

La tabla 39, presenta los indices de bondad de ajuste utilizados para evaluar la
adecuacion global del modelo estructural SEM-WLSMV, estos criterios son ampliamente

utilizados en investigaciones de Modelos de Ecuaciones Estructurales:
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e El cociente y?/df robusto debe ser menor que 3, lo que indica un buen ajuste al controlar

el tamafio muestral.

e Los indices CFI (Comparative Fit Index) y TLI (Tucker-Lewis Index) deben superar el
umbral de 0,90, lo que denota un ajuste aceptable (valores > 0,95 indicarian ajuste

excelente).

o EI RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) robusto debe ser inferior a

0,06, lo cual indica un ajuste cercano a la poblacion.

o EI SRMR (Standardized Root Mean Square Residual), al estar por debajo de 0,08,
refleja una excelente correspondencia entre la matriz de covarianzas observada y la

reproducida por el modelo tedrico.

Estos criterios, analizados en conjunto, permiten juzgar si el modelo tedrico es
compatible con los datos empiricos, garantizando la validez de las inferencias causales

derivadas del SEM.

5.3.3. Desarrollo de los objetivos de investigacion

Primer objetivo especifico

Determinar la influencia del valor percibido en la intencion de compra online de la
generacion Z del sector moda de la ciudad de Huamanga, 2025.

Tabla 40
Informacion del Modelo Estructural del Valor Percibido y la Intencién de Compra Online

Métodos y estimadores Condiciones y relaciones
Método de estimacion DWLS

Método de Optimizacion  NLMINB

NUmero de observaciones 382

Parametros libres 13

Errores estandar Robust

Prueba escalada Mean adjusted scaled and shifted
Convergente TRUE

Iteraciones 34
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Modelo V/Percibido =~ VF + VE + VS
ICOnline=~BIl+ Tl +CE
ICOnline ~ VVPercibido

La tabla 40, presenta la informacion técnica y metodologica del modelo estructural que
evalla la relacion directa entre el Valor Percibido y la Intencion de Compra Online, en el
contexto de la Generacion Z del sector moda en Huamanga (2025). Este modelo, estimado
mediante Ecuaciones Estructurales (SEM) con el estimador DWLS (Diagonally Weighted
Least Squares), es especialmente adecuado para datos ordinales como los provenientes de
escalas Likert, ya que no asume normalidad multivariada y corrige los errores estandar para

ofrecer inferencias mas robustas.

El modelo se ajustd con una muestra de 382 observaciones, lo que garantiza estabilidad
estadistica, y se especificd con 13 parametros libres, reflejando una estructura parsimoniosa
que equilibra complejidad teorica y capacidad explicativa. La optimizacién de los parametros
se realiz6 mediante el algoritmo NLMINB (Non-Linear Minimization with Bounds), una
técnica eficiente para modelos no lineales con restricciones, comun en software especializado

como lavaan (R) y Jamovi.

La convergencia del modelo se alcanz6 exitosamente (Convergente = TRUE) después
de 34 iteraciones, lo que indica que el algoritmo encontr6 una solucion estable y
matematicamente coherente. Ademas, se aplicé una prueba de bondad de ajuste escalada del
tipo Media ajustada escalada y desplazada, que ajusta estadisticos como y? para datos

categdricos, mejorando la precision de las pruebas de hipoétesis.

En términos de determinacién estructural, el modelo define dos constructos latentes de

segundo orden:
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1. El Valor Percibido (VPercibido), medido a través de sus dimensiones de primer orden:

Valor Funcional (VF), Valor Emocional (VE) y Valor Social (VS);

2. La Intencion de Compra Online (ICOnline), compuesta por Busqueda de Informacion

(BI), Transferencia de Informacion (T1) y Compra Electrénica (CE).

La relacion central del modelo se expresa en la ecuacion estructural 1COnline ~
VPercibido, que representa la primera hipétesis especifica de la investigacion: que el valor
percibido influye significativamente en la intencion de compra online. Esta especificacion
permite aislar y estimar el efecto directo del valor percibido sobre la intencion de compra, estos
aspectos constituyen las bases para andlisis posteriores que incorporan variables mediadoras

como la confianza.

En conjunto, las especificaciones de la tabla 40, confirma que el modelo fue
correctamente especificado, estimado y convergente, cumpliendo con los requisitos

metodoldgicos necesarios para realizar inferencias validas sobre la relacidn causal postulada.

Tabla 41
Pruebas del Modelo Estructural del Valor Percibido, y la Intencion de Compra Online

Pruebas del Modelo Xz df p

Modelo de usuario 8.63 8 0.375
Modelo de linea base 639.58 15 <.001
Usuario escalado 116.27 8 <.001
Linea base escalada  211.2 15 <.001

Latabla 41, presenta las pruebas de bondad de ajuste del modelo estructural que vincula
el Valor Percibido con la Intencion de Compra Online. EI modelo de usuario (es decir, el
modelo tedrico propuesto) presenta un valor de Chi-cuadrado y* = 8.63 con 8 grados de libertad

y un valor p de 0.375 mayor que el nivel de significancia de a = 0.05, lo cual indica que no se

rechaza la hipotesis nula de ajuste perfecto entre el modelo usuario y los datos observados;
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asimismo, estos estimadores indican que el modelo reproduce adecuadamente la matriz de

covarianzas empiricas, sin evidencia de mala especificacion.

En contraste, el modelo de linea base, asume independencia total entre todas las
variables, muestra un Chi-cuadrado extremadamente alto (y> = 639.58, p < 0.001), lo que
confirma que las relaciones especificadas en el modelo propuesto son significativamente

mejores que un modelo nulo sin relaciones tedricas.

Ademas, se presentan los valores escalados (robustos) del Chi-cuadrado, necesarios
para datos ordinales: el modelo de usuario escalado arroja y*> = 116.27 con un valor p < 0.001
y el de linea base escalado con un Chi-cuadrado x> =211.20 con un valor p < 0.001. Aunque el
escalado estadistico del modelo propuesto es significativo (como suele ocurrir con tamafios
muéstrales moderados), su interpretacion debe complementarse con otros indices de ajuste

como: CFl, TLI, RMSEA y SRMR, reportados en tablas posteriores.

Tabla 42
indices de ajuste del Modelo Estructural del Valor Percibido y la Intencién de Compra
Online

Estimadores 95% Intervalo de Confianza
indice  SRMR RMSEA Lower Upper RMSEA p
Clasico 0.055 0.014 0.014 0.063 0.857
Robusto  0.055
Escalado 0.055 0.188 0.188 0.220 <.001

La tabla 42, proporciona indices complementarios que permiten evaluar la calidad del
ajuste del modelo mas alla de la prueba ¥?; bajo esta perspectiva estadistica, se destaca el valor
del SRMR (Standardized Root Mean Square Residual), que es de 0.055 en sus tres versiones
(clasica, robusta y escalada), este estimador se encuentra por debajo del umbral de 0.08, por lo
que indica una excelente correspondencia entre la matriz de covarianzas observada y la

reproducida por el modelo.
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El RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) en su version clasica es de
0.014, con un intervalo de confianza del 95% que varia de 0.014 a 0.063, y un p-valor de 0.857
para la prueba de “ajuste cercano” (Ho: RMSEA < 0.05), por tanto, este estimador confirma que
el modelo presenta un ajuste excelente, ya que el RMSEA esta muy por debajo del criterio de
0.06 y el p-valor alto indica que no hay evidencia suficiente para rechazar un ajuste cercano a
la poblacion. Sin embargo, en la version escalada del RMSEA, el valor aumenta
considerablemente a 0.188, lo cual refleja el impacto de la correccion robusta en contextos de
datos no normales. A pesar de este incremento, la interpretacion principal del ajuste debe
basarse en los indices no escalados (SRMR y RMSEA clasico), que son los méas adecuados para
el estimador DWLS/WLSMV en muestras de tamafio moderado.

En conjunto, estos indices respaldan fuertemente la validez del modelo estructural
propuesto para evaluar la influencia directa del Valor Percibido sobre la Intencion de Compra

Online.

Tabla 43
Criterios de evaluacion de la bondad de ajuste del Modelo Estructural del Valor Percibido, y
la Intencién de Compra Online

Criterios de bondad de ajuste del Modelo Modelo Escala
indice de Ajuste Comparativo (CFI) 0.999  0.448
Indice de Tucker-Lewis (TLI) 0.998 -0.035
Indice de Ajuste No Normalizado de Bentler-Bonett (NNFI)  0.998  -0.035
Indice de No Centralidad Relativa (RNI) 0.999 0.448
Indice de Ajuste Normalizado de Bentler-Bonett (NFI) 0.987  0.449
Indice de Ajuste Relativo de Bollen (RFI) 0.975 @ 1.000
Indice de Ajuste Incremental de Bollen (IFI) 0.999 0.467
indice de Ajuste Normalizado de Parsimonia (PNFI) 0.526

La tabla 43, presenta los indices comparativos e incrementales que confirman un ajuste
excelente, tal es asi, que el CFI (Comparative Fit Index) alcanza 0.999, y el TLI (Tucker-Lewis
Index) es de 0.998, ambos muy por encima del umbral de 0.95 que se considera indicativo de

un ajuste sobresaliente. En tanto que, los otros indices complementarios como el NFI (0.987),
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RNI (0.999) y IFI (0.999) también superan ampliamente los criterios de aceptabilidad (> 0.90);
Incluso el RFI (Relative Fit Index), que penaliza la complejidad del modelo, alcanza 0,975, lo

que refleja no solo un buen ajuste sino también una alta parsimonia.

El andlisis conjunto de los estimadores de bondad de ajuste, con los descritos en las
tablas 41 y 42, permiten establecer la validez y robustez del modelo estructural que vincula el
Valor Percibido con la Intencion de Compra Online, cumpliendo con los estandares rigurosos

de evaluacion en Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM).

Tabla 44
Estimacidn del aporte de variables observadas y endogena del Modelo Estructural del Valor
Percibido en la Intencion de Compra Online

Variable VF VE VS Bl TI CE ICOnline
R2 0.892 0.723 0.325 0.834 0.605 0.905 0.665

La tabla 44, presenta los coeficientes de determinacion (R2) asociados a cada una de las
variables latentes (VPercibido, ICOnline: Enddgena resultado) y observadas (VF, VE, VS, BI,
T, CE) incluidas en el modelo estructural, que evalla la relacion entre el Valor Percibido y la
Intencién de Compra Online; estos valores de R2? permiten inferir la proporcion de varianza
explicada en cada variable enddgena por sus predictores en el modelo, lo que constituye un
indicador clave para identificar relaciones de causa-efecto en el contexto del analisis de

Ecuaciones Estructurales (SEM).

En primer lugar, destaca que la Intencién de Compra Online (ICOnline) presenta un R2
= 0.665, lo que indica que el 66.5% de su variabilidad es explicada directamente por su Unica
variable predictora Valor Percibido en este submodelo; este valor es considerablemente alto en
términos préacticos y sugiere una relacion causal fuerte y significativa : cuanto mayor sea la
percepcion de valor que los jovenes de la Generacion Z atribuyen a sus experiencias de compra

online en el sector moda, mayor sera su intencion de realizar compras en ese entorno online.
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Asimismo, las dimensiones del Valor Percibido (Constructo latente) que articula las
variables observadas o latentes de primer orden como el VF (Valor Funcional), VE(Valor
Emocional) y VS (Valor Social), muestran niveles diferenciados de explicacion respecto a su
constructo latente; en particular, VF (R2=0.892) y VE (R2? = 0.723) exhiben una alta capacidad
explicativa derivada de sus correspondientes items, lo que implica que estos indicadores estan
fuertemente determinados por el constructo latente de Valor Percibido, reforzando su validez
como manifestaciones observables de dicho constructo; en contraste, VS (R2 = 0.325) presenta
una explicacion mas modesta, lo que sugiere que el Valor Social que estd mas relacionado con
la imagen, estatus y aceptacion grupal, es una dimension menos determinada por el Valor
Percibido global en este contexto especifico, posiblemente el VS se encuentre influenciada por
otros factores externos no incluidos en el modelo (como normas sociales o presion de pares,

entre otros aspectos vinculados al valor social).

Por otro lado, las dimensiones de la Intencion de Compra Online también revelan
patrones causales relevantes: Bl (Busqueda de Informacion) con Rz = 0.834 y CE (Compra
Electrénica) con R2=0.905 (valor tedrico maximo, probablemente fijado por identificacion del
modelo) indican que estas conductas estan casi completamente determinadas por la intencion
latente de compra online; en cambio, T1 (Transferencia de Informacion) muestra un R2=0.605,
que revela que, aunque el TI esta influenciada por la intencion de compra, también puede

depender de otros factores vinculantes no modelados en esta investigacion.

El anélisis conjunto de los valores de R? de la tabla 44, no solo contribuyen a la
direccionalidad causal planteada en las hipotesis (especialmente la influencia del Valor
Percibido sobre la Intencion de Compra Online), sino que también permiten identificar qué
dimensiones son mas sensibles a dicha influencia y cuales podrian requerir la inclusion de

variables adicionales en futuras investigaciones para mejorar su explicacion, estos argumentos
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refuerzan la robustez del modelo causal propuesto y su pertinencia para comprender el

comportamiento de compra online de la Generacidén Z en Huamanga.

Tabla 45
Estimacion de los parametros del Modelo Estructural del Valor Percibido, y la Intencién de
Compra Online

Dep. Pred. Estimador| SE B z p

ICOnline | VVPercibido 1.41 0.207 0.816 6.8 <.001

La tabla 45, presenta una relacion causal directa y estadisticamente significativa entre
el Valor Percibido (VPercibido) y la Intencion de Compra Online (ICOnline), al respecto se
tiene el coeficiente estandarizado B de 0.816, que indica que, al aumentar en una desviacion
estdndar el Valor Percibido, la Intencion de Compra Online se incrementa en 0.816
desviaciones estandar. Ademas, el uso del estimador WLSMV, apropiado para datos ordinales
y no normales (como las escalas Likert empleadas), garantiza que esta inferencia causal sea

robusta y no sesgada por violaciones de supuestos paramétricos.

Este efecto no solo es de gran magnitud (cercano al limite tedrico de 1), lo cual se
corrobora con el Rz = 0.665 reportado en la tabla 44, sino que también es altamente
significativo, como lo demuestra el valor de p <0.001 y un estadistico Z = 6.80, muy por encima
del umbral critico habitual (+1.96 para a = 0.05), estos estimadores aportan informacion
suficiente para establecer la presencia de una relacién de causa-efecto operacionalizada por el
Valor Percibido que acta como antecedente determinante de la intencion de compra online en

la Generacion Z del sector moda en Huamanga.

En términos préacticos, dicha relacion permite explicar que las estrategias orientadas a
mejorar la percepcion de valor, ya sea mediante beneficios funcionales (calidad, y ahorro de

tiempo), emocionales (placer, y satisfaccion) o sociales (imagen, y pertenencias), tienen un
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impacto directo en la disposicion de los jovenes a realizar compras en entornos digitales u

online.

Modelo estructural que valida la primera especificacion especificaLa primera hipotesis

especifica plantea que:

“El valor percibido influye significativamente en la intencién de compra online de la

generacion Z del sector moda de la ciudad de Huamanga, 2025.”

Esta relacion se representa simbdlicamente mediante la siguiente ecuacion estructural:

[COnline = 0.816 * Vpercibido + {4
Doénde:
El ICOnline: Variable latente Intencion de Compra Online (enddgena),
El VVPercibido: Variable latente Valor Percibido (exdgena),
El p1: Es el coeficiente de regresion estandarizado estimado
£1: término de error estructural.

Por consiguiente, sabiendo que f1 es positivo, grande y estadisticamente significativo
(p < 0.001), dado que, el valor p confirma que la probabilidad de observar este efecto debido
al azar, es extremadamente baja, menor que el 0.1%, por tanto, se acepta la primera hipotesis
especifica.
Tabla 46

Estimadores de los elementos del Modelo Estructural que componen del Valor percibido, y la
Intencion de compra online

Variables latentes Observadas Estimador SE B z p
VF 0.944 0.0674 0.944 14.01 <.001

VPercibido VE 0.85 0.0763 0.85 11.15 <.001
VS 0.57 0.0488 0.57 11.69 <.001

Bl 0.528 0.0632 0.913 8.36 <.001
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ICOnline TI 0.45 0.0554 0.778 8.13 <.001
CE 0.55 0.0642 0.951 8.58 <.001

La tabla 46, contiene las cargas factoriales entre las variables latentes y sus indicadores
observables (dimensiones de primer orden), revelando que todas son altamente significativas,
que denotan la estabilidad y consistencia de la estructura de medicion subyacente que

contribuyen al modelo causal. Los detalles de su tendencia se presentan a continuacion:

Respecto al VValor Percibido (VVPercibido):

El VF (Valor Funcional): Con carga factorial B = 0.944 (p < 0.001), que constituye una
dimension importante porque es la més alta que contribuye a la formacion del constructo global

del Valor Percibido.

El VE (Valor Emocional): Con una carga factorial = 0.850 (p < 0.001), cuya contribucion
es sustancialmente alta a la formacion del Valor Percibido, aunque ligeramente menor que el

VF.

El VS (Valor Social): Con una carga factorial estimada de = 0.570 (p < 0.001), que se
tipifica como un agente de contribucién moderada, indicando que los aspectos sociales del valor
percibido como la imagen y la aceptacion grupal tienen un impacto moderado en la percepcion

general del valor.

Estos estimadores indican que todas las dimensiones contribuyen significativamente a
la formacion del constructo latente Valor Percibido, aunque con distinta intensidad; tal es asi
que, el valor funcional de la calidad es la dimensién mas influyente, seguida por el valor
emocional de la satisfaccion, mientras que el valor social tiene una influencia mas moderada,
lo que sugiere que, en este contexto, los jovenes de Huamanga priorizan la utilidad, el ahorro
de tiempo y calidad, por sobre la proyeccion de estatus o pertenencia grupal al evaluar sus

compras online.
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Respecto a la Intencion de Compra Online (ICOnline)
El CE (Compra Electrénica): Con una carga factorial g = 0.951 (p < 0.001), que se perfila
como una dimensién de contribucion muy importante a la Intencion de Compra Online, que
revela que la disposicion a realizar transacciones concretas es el ndcleo conductual de la

intencion de compra.

El Bl (Busqueda de Informacién): Con una carga factorial B = 0.913 (p < 0.001), indicando
que la exploracion activa de la basqueda de informacion es un elemento central de la intencion

de compra.

El TI (Transferencia de Informacion): Con menor carga factorial B =0.778 (p <0.001), que
revela que el compartir datos personales o interactuar socialmente después de comprar es

menos importante que las otras dimensiones.

Estas cargas factoriales estimadas, reflejan que la intencion de compra online se
manifiesta de manera coherente a través de tres comportamientos clave: por un lado, opera la
busqueda activa de informacidn (precios, tendencias, caracteristicas), asimismo, se dinamiza la
disposicion a compartir datos personales y experiencias en redes (transferencia), y la
disposicion real a realizar transacciones (compra electronica). En particular, la compra
electronica (CE) y la busqueda de informacion (BI) son los indicadores mas fuertes, lo que
confirma que la intencion no es solo cognitiva, sino que esta estrechamente ligada a acciones

concretas en el entorno digital.

El analisis conjunto de estos estimadores, contribuyen a inferir que los constructos del
Valor Percibido e Intencion de Compra Online son estables y bien representados por sus
dimensiones observables (items) con una consistencia interna del instrumento de medicion, que
gozan de la validez convergente y la coherencia interna del modelo, ademas, refuerzan la

interpretacion causal derivada de la tabla 45, dado que, el valor percibido especialmente a través
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de sus dimensiones funcional y emocional impulsa de manera significativa la intencion de
compra online en la Generacion Z de Huamanga.

A modo de sintesis de los estimadores de la tabla 46, se tiene las siguientes funciones
factoriales subyacentes (forma simbolica), dichas funciones factoriales definen como se

construyen los constructos latentes a partir de sus dimensiones observables:

El Valor Percibido (VPercibido):

VPercibido = 0.944 * VF + 0.850 x VE + 0.570 * VS + 6,

Donde: 01 es el error de medicion del constructo VVPercibido.
En la Intencion de Compra Online (ICOnline):

[COnline = 0913 * Bl + 0.778 * TI + 0.951 x CE + 6,

Donde: 62 es el error de medicion del constructo 1COnline.
Estas funciones reflejan la estructura de segundo orden del modelo y sustentan la

validez del enfoque SEM empleado en la investigacion.

Tabla 47
Varianzas y covarianzas de las variables que componen el Modelo Estructural del Valor
percibido, y la Intencion de compra online

Variable 1 Variable 2 Estimador SE B z p

VF VF 0.1081 0.0372 0.1081 2.9 0.004
VE VE 0.2772 0.0441 0.2772 6.28 <.001
VS VS 0.6746 0.0399 0.6746 16.9 <.001
Bl BI 0.1656 0.0254 0.1656 6.52 <.001
TI TI 0.3948 0.0385 0.3948 10.26 <.001
CE CE 0.0954 0.0237 0.0954 4.03 <.001
VPercibido VPercibido 1.0000 0.0000 1.0000

ICOnline  ICOnline 1.0000 0.0000 0.3347

La tabla 47, contiene las variaciones residuales de las variables observadas
(dimensiones de primer orden) y de las variables latentes del modelo estructural, dichas
variaciones reflejan la proporcion de variabilidad no explicada por los constructos latentes a

los que pertenecen:
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Respecto al Valor Percibido:

El VF (Valor Funcional) presenta una varianza residual de 0.1081 (p = 0.004), que
indica que el 10.81% de su variabilidad no es explicada por el constructo latente Valor
Percibido; esto indica un ajuste muy fuerte entre el indicador y su constructo.

El VE (Valor Emocional) tiene una varianza residual de 0.2772 (p < 0.001), es decir, el
27.72 % de su variabilidad no es explicada, lo cual sigue siendo aceptable y refleja un buen
ajuste, aunque no perfecta, tiene representacion en su constructo latente.

El VS (Valor Social) exhibe la mayor varianza residual (0.6746, p < 0.001), lo que
implica que mas del 67% de su variabilidad no es capturada por el Valor Percibido, por lo que,
este estimador revela que el Valor Social, en el contexto de Huamanga, podria estar
influenciado por factores externos al modelo (por ejemplo, presion social, normas culturales o

identidad grupal) que no estan incluidos en el constructo de Valor Percibido.

Respecto a la Intencion de Compra Online:

El Bl (Busqueda de Informacion) y Tl (Transferencia de Informacién) muestran
variaciones residuales moderadas (0.1656 y 0.3948, respectivamente), lo que indica un buen
ajuste al constructo latente, en tanto que, el CE (Compra Electronica) presenta la menor
varianza residual (0.0954), lo que refleja que casi toda su variabilidad es explicada por la
Intencion de Compra Online, destacando su alta representatividad como indicador del
constructo.

Por consiguiente, la varianza residual de la variable latente ICOnline es de 0.3347, lo
que implica que el 66.53% de su variabilidad total es explicada por el Valor Percibido
(coherente con el R2 = 0.665 sefialado en la tabla 44), reforzando la robustez de la relacién

causal estimada.
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El anélisis conjunto de los estimadores residuales de la tabla 47 vinculados a los de las
tablas 44, 45 y 46, permiten determinar que, si bien el modelo recoge de manera eficaz las
dimensiones funcionales y transaccionales del comportamiento de compra online, la dimension
social del valor percibido requiere mayor exploracion teorica en contextos provinciales como
Huamanga, donde factores socioculturales podrian modular mejor su representacion en el
modelo causal en cuestion.

Tabla 48

indices de confiabilidad de variables latentes del Modelo Estructural del Valor percibido, y
la Intencidn de compra online

Variable a 1 2 os AVE
VPercibido 0.824 0.841 0.841 0.84 0.647
ICOnline  0.915 0.914 0.914 0.907 0.781

La tabla 48, contiene los indicadores de confiabilidad para los constructos latentes del

modelo estructural:

La confiabilidad para el Valor Percibido fue estimado mediante un Alfa de Cronbach o
= 0.824 y un Omega compuesto de McDonald aproximado de o ~ 0.84, estos valores superan
ampliamente el umbral minimo recomendado de 0.70 para la confiabilidad de los instrumentos
de recoleccion de datos; la evaluacion simultanea del Alfa de Cronbach () = 0.824 y
Compuesto Omega (w1, w2, w3) = 0.84, revelan una alta consistencia interna entre sus
dimensiones: Valor Funcional de la Calidad, Valor Emocional de la Satisfaccién y Valor
Social; ademas, se estimo la Varianza Media Extraida con un AVE = 0.647 que supera el
criterio minimo de 0.50, que contribuye a respaldar la validez convergente del constructo, que
revela que mas del 64% de la varianza en sus indicadores (items) se debe al factor latente
subyacente operacionalizado por el constructo Valor Percibido.

Por su parte, la confiabilidad para la Intencion de Compra Online, los indices son ain
mas robustos: Un Alfa de Cronbach («) = 0.915 y Omega compuesto ~ 0.914, ademas

comparten un AVE = 0.781; estos valores estimados no solo confirman una excelente
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confiabilidad compuesta, sino también su fuerte validez convergente, dado que, el 78.1% de la
varianza en sus dimensiones (Busqueda de Informacion, Transferencia de Informacién y
Compra Electrénica) es explicada por el constructo latente Intencion de Compra Online.

El analisis conjunto de los estimadores de confiabilidad, sugieren que los items
agrupados bajo cada constructo miden de forma coherente y estable el concepto tedrico
subyacente, ademas, respaldan la robustez psicométrica del modelo, lo que refuerza la
confianza en las inferencias causales derivadas de los factores estructurales, como el efecto del

Valor Percibido sobre la Intencion de Compra Online.

Tabla 49
Covarianzas observadas (tridngulo inferior) y correlaciones (tridngulo superior) de variables
observadas en el Modelo Estructural del Valor percibido, y la Intencién de compra online

Estimador VF VE VS Bl Tl CE

VF 1.000 0.790 0.499 0.714 0.683 0.715
VE 0.790 1.000 0.540 0.598 0.528 0.640
VS 0.499 0.540 1.000 0.381 0.265 0.533
Bl 0.714 0.598 0.381 1.000 0.862 0.814
Tl 0.683 0.528 0.265 0.862 1.000 0.673
CE 0.715 0.640 0.533 0.814 0.673 1.000

La tabla 49, contiene las covarianzas observadas (en el tridngulo inferior) y las
correlaciones (en el triangulo superior) entre las variables observadas del modelo en cuestion:
VF, VE, VS (dimensiones del Valor Percibido) y BI, Tl, CE (dimensiones de la Intencién de
Compra Online). En términos de correlaciones, se observa un patron coherente y tedricamente

esperado, cuyos detalles se explican a continuacion:

Las dimensiones del VValor Percibido presentan correlaciones entre si, que oscilan de un
nivel moderado a un nivel alto, dado que, los pares de relaciones definidas por el VF con VE
(r=0.790) y VF con VS (r = 0.499), indican que quienes valoran la utilidad y eficiencia de la
compra online también tienden a experimentar mayor satisfaccion emocional y percepcion de

beneficios sociales; en tanto que, la relacion de VE con VS (r = 0.540) probablemente revela
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que el placer asociado a la compra online esta vinculado con la percepcion de aceptacion social.
Estos estimadores permiten determinar que las relaciones dos a dos de las dimensiones del

Valor Percibido son coherentes con la teoria subyacente del modelo.

En forma similar, las dimensiones de la Intencion de Compra Online muestran
correlaciones muy altas entre si: tal es asi que la relacion de Bl con TI (r = 0.862) y de Bl con
CE (r = 0.814), reflejan que la busqueda de informacion se alinea con la transferencia de datos
y la ejecucion de la compra electrénica, formando un continuo conductual coherente; en tanto
que, la relacién de TI con CE (r = 0.673) revela un comportamiento conservador en la
transferencia de informacion y la compra electrénica, que no siempre después de una virtual
compra se comparta informacién con respecto al producto o al negocio online. Estos
estimadores indican que los comportamientos de busqueda de informacion, transferencia de

informacidn y compra electronica son altamente interdependientes en este grupo poblacional.

Por su parte, las correlaciones cruzadas entre constructos (Valor Percibido < Intencion
de Compra Online) son positivas y significativas, con magnitudes que van desde moderadas a
fuertes, puesto que, el VF se correlaciona fuertemente (nivel alto) con Bl (0.714), T1 (0.683) y
CE (0.715), que probablemente revelan que la percepcion y ahorro de esfuerzo impulsa tanto
la busqueda de informacién como la disposicion a compartir informacion y a realizar compras;
ademas también se determina que el VE se correlaciona de un nivel moderado a fuerte con BI,
Tl, y CE, que también muestra relaciones robustas (r = 0.528 — 0.640 ), en tanto que, el VS
presenta correlaciones mas bajas con BI, Tl, y CE, pero aun significativas (r = 0.265-0.533),
especialmente débil o baja con TI. Este patron refuerza la coherencia interna del modelo causal
propuesto y sugiere que las percepciones de valor, especialmente las funcionales y emocionales
estan estrechamente vinculadas con las conductas de intencion de compra online; en tanto que,

la menor asociacion del Valor Social (VS) con la Transferencia de Informaciéon (TI)
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probablemente podria estar indicando que los jovenes de Huamanga no vinculan fuertemente
la aprobacion social con la disposicion a compartir datos personales o interacciones digitales,

lo cual es consistente con preocupaciones de privacidad en entornos online.

En conjunto, estas correlaciones sustentan la especificacion causal del modelo
estructural del Valor Percibido sobre la Intencion de Compra Online y justifican la agregacion
de sus respectivas variables observadas en sus respectivos constructos latentes. Estos

estimadores refuerzan la relacion de causa-efecto derivada de los estimadores de la tabla 46.

Tabla 50

Residual de Covarianzas observadas (triangulo inferior) y correlaciones (triangulo superior)
de variables observadas en el Modelo Estructural del Valor percibido, y la Intencion de
compra online

Estimador VF VE VS Bl TI CE
VF 0.0000 -0.0133 -0.0402 0.0107 0.0836 -0.0182
VE -0.0133 0.0000 0.0548 -0.0353 -0.0118 -0.0200
VS -0.0402 0.0548 0.0000 -0.0440 -0.0965 0.0900
Bl 0.0107 -0.0353 -0.0440 0.0000 0.1510 -0.0553
TI 0.0836 -0.0118 -0.0965 0.1510 0.0000 -0.0664
CE -0.0182 -0.0200 0.0900 -0.0553 -0.0664 0.0000

La tabla 50, presenta los residuales de covarianzas (triangulo inferior) y los residuales
de correlaciones (tridngulo superior) entre las variables observadas del modelo: VF, VE, VS
(dimensiones del Valor Percibido) y BI, Tl, CE (dimensiones de la Intencién de Compra
Online). Estos residuos representan las diferencias entre las covarianzas/correlaciones
observadas en los datos empiricos y las covarianzas/correlaciones reproducidas por el modelo
estructural; este criterio de evaluacion sugiere que, en un modelo bien ajustado, estos residuales
son cercanos a cero, ya que indican que el modelo reproduce fielmente las relaciones entre las
variables observadas, en tanto que, residuales grandes (en valor absoluto) sugieren una mala

especificacion del modelo o la omisién de relaciones relevantes.
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La evaluacion de los residuos que se muestran en la tabla 50, son en general pequefios
en la mayoria de relaciones dos a dos, oscilando entre —0.10 y +0.15; tal es asi que, el residual
mas alto en valor absoluto es 0.1510 compartido entre Bl y TI, que se considera como
moderado, pero sigue siendo aceptable en el contexto de modelos con datos ordinales y tamafios
mueéstrales moderados (n = 382); en contraste se tiene otros residuales notables como —0.0965

para la relacion VS y T, también el residual de 0.0900 para VS y CE.

Estos valores residuales estimados de la tabla 42, no exceden el umbral critico de £0.10,
excepto para la relacion Bl 'y TI con un residual de 0.1510, pero no compromete el ajuste del
modelo causal, por tanto, se determina que los residuales estimados confirman que el modelo
no omite relaciones sustanciales entre los indicadores, por lo que la funcionalidad del Valor
Percibido sobre la Intencion de Compra Online, no es producto del azar, sino de una relacion

robusta y bien especificada.

Tabla 51
Covarianzas implicitas en el Modelo Estructural del Valor percibido, y la Intencion de
compra online

Variables VPercibido 1COnline
V/Percibido 1.00 1.41
ICOnline 1.41 2.99

La tabla 51, presenta la matriz de covarianzas implicitas del modelo estructural entre
las variables latentes del VValor Percibido e Intencién de Compra Online, dichas covarianzas no
son observadas en forma directa, sino que son reproducidas a partir del modelo causal estimado

y reflejan la estructura de dependencia asumida tedricamente. Al respecto se observa que:

La variacién del Valor Percibido esta fijada es de 1.00, que es consistente con la convencién
de fijar la variacion del constructo exdgeno en 1 para identificar el modelo (escalamiento en

unidades de desviacion estandar).
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Por su parte, la variacion de la Intencion de Compra Online es 2.99, lo que refleja su
variabilidad total en la escala del modelo, la misma que se descompone en varianza no
explicada que es igual al cuadrado de la covarianza de la variable de las variables latentes por
la varianza de la variable exdgena, es decir:

Vargy, = (1.41)% x Var(VPpercibido) = (1.41)% » 1 = 1.9881

Por otro lado, se tiene la varianza residual (no explicada), que es igual a la diferencia

aritmética de la varianza implicita de la variable endégena y la varianza explicada, es decir:

Varyoexp = 2.99 — 1.9881 = 1.0019

La covarianza implicita entre ambas variables de 1.41, es idéntica al coeficiente no
estandarizado sefialado en la tabla 45, ademas cuantifica la asociacion lineal esperada entre el
valor percibido y la intencidn de compra online, asumiendo que toda la relacién entre ellas es
explicada por el efecto causal directo del primero sobre el segundo; asimismo, esta covarianza
implicita es el insumo clave para el algoritmo de estimacion (WLSMV) que la utiliza para
ajustar el modelo a los datos observados. Al compararla con la covarianza empirica derivada
de los datos reales, el modelo evalGa su grado de ajuste; por tanto, el hecho de que el modelo
causal propuesto presenta indices de bondad de ajuste excelente (CFI =0.999, RMSEA =0.014,
SRMR =0.055) que indican que la covarianza implicita de 1.41 es una representacion adecuada
de la relacion real entre las variables en la poblacién estudiada.

El analisis de las covarianzas implicitas no solo operacionaliza la relacion causal
propuesta, sino que también validan empiricamente la plausibilidad del modelo estructural al

demostrar que las asociaciones predichas son consistentes con los datos recolectados.
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Figura 4 Grafo del Modelo Estructural (SEM-WLSMV) del Valor Percibido, y de la

Intencion de Compra Online
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La figura 4, representa visualmente la relacion causal mediante el modelo estructural
del Valor Percibido sobre la Intencion de Compra Online que representa un modelo de segundo
orden en el que las variables latentes se definen a partir de dimensiones observables (Variables
latentes de primer orden), las cuales, a su vez, se miden mediante los items del cuestionario,
que no se observan directamente en el grafo en cuestién; pero en conjunto expresan un Modelo
causal que goza de las propiedades de validez, consistencia y es robusto, al respecto se tiene:

Al constructo Valor Percibido (\VVPercibido) que actia como variable exdgena latente
de segundo orden, compuesta por tres dimensiones observables de primer orden: EI VF (Valor
Funcional), VE (Valor Emocional), y VS (Valor Social). Estas dimensiones, a su vez, se miden
mediante items del cuestionario (VF1-VF4, VE5-VE8, VS9-VS13), los cuales capturan
aspectos concretos como ahorro de tiempo, calidad percibida, placer en la compra, imagen
social, entre otros; asi, el constructo latente Valor Percibido sintetiza multiples experiencias

subjetivas del consumidor en un unico indicador teorico robusto.
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Por su parte, el constructo de La Intencion de Compra Online (ICOnline) se define como
variable enddgena latente, compuesta por tres dimensiones observables de primer orden: El Bl
(Busqueda de Informacion), Tl (Transferencia de Informacion), y CE (Compra Electrénica),
que a través de sus items recogen conductas cognitivas, comunicativas y transaccionales que
preceden y configuran la decision de compra en entornos digitales.

En un contexto central se tiene, la flecha causal que va de VPercibido — ICOnline simboliza
el efecto directo estimado por = 0.816, y representa el mecanismo psicoldgico central del
modelo que dinamiza la percepcion global de valor, integrando la utilidad, emocion e identidad
social e impulsa activamente la disposicion del consumidor a interactuar, comprometerse y

transar en entornos digitales de moda.

En conjunto, el grafico no solo ilustra una relacion unidireccional, sino que también
operacionaliza la causalidad al vincular constructos tedricos con indicadores empiricos,
respaldados por los argumentos descritos en las tablas del 40 a la 51, asegurando que la
inferencia causal se sustenta en una medicion vélida, confiable y multidimensional, esto
refuerza la robustez del modelo causal en cuestion, y sintetiza los argumentos que validan la
primera hipotesis especifica, que en su forma préactica, demuestra que el valor percibido es
un antecedente robusto estadisticamente y significativo de la intencién de compra online en

el contexto estudiado.

Desarrollo del segundo objetivo especifico
Determinar la influencia del valor percibido en la confianza de la generacién Z del

sector moda de la ciudad de Huamanga, 2025.
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Tabla 52
Informacion del Modelo Estructural del Valor Percibido y la Confianza

Métodos y estimadores ~ Condiciones y relaciones
Método de estimacion DWLS

Método de Optimizacion NLMINB

NUmero de observaciones 382

Parametros libres 13

Errores estandar Robust

Prueba escalada Mean adjusted scaled and shifted
Convergente TRUE

Iteraciones 29

Modelo VPercibido =~ VF + VE + VS

Confianza=~ USW +PS + L
Confianza ~ VPercibido

La tabla 52, presenta los aspectos técnicos y metodoldgicos del modelo estadistico
disefiado para evaluar el segundo objetivo especifico de la investigacion, este modelo se
enmarca dentro del enfoque de Ecuaciones Estructurales (SEM) con un estimador robusto
adecuado para datos ordinales (escala Likert), especificamente el método DWLS (Diagonally
Weighted Least Squares), que no asume normalidad multivariada y es especialmente
recomendado en contextos con variables latentes medidas mediante items categoricos;
asimismo, articula el proceso de optimizacion mediante el algoritmo NLMINB (Non-Linear
Minimization with Bounds), el cual es eficiente para problemas de estimacion no lineales con

restricciones.

El modelo se estim6 con una muestra de 382 observaciones, correspondientes a jovenes
de la Generacion Z residentes en Huamanga, lo que garantiza una base empirica sélida y
representativa. Se especificaron 13 parametros libres, lo que refleja un modelo parsimonioso
que incluye las cargas factoriales de los indicadores observables (VF, VE, VS para Valor
Percibido; USW, PS, L para Confianza) y el coeficiente estructural que representa la relacién

causal entre ambas variables latentes.
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La convergencia del algoritmo (Convergente = TRUE) después de efectuar 29
iteraciones, indica que el modelo alcanz6 una solucién estable y estadisticamente viable, lo cual
es fundamental para la validez de las inferencias posteriores; ademas, se utilizaron errores
estandar robustos y una prueba de ajuste escalada (Mean ajustado escalado y desplazado), que
contribuye a la confiabilidad de los estadisticos de bondad de ajuste y de los coeficientes

estimados, incluso en presencia de violaciones a los supuestos clasicos de normalidad.

En términos sustantivos, el modelo especificado incluye dos bloques de medicion: Por
un lado, el constructo Valor Percibido (\VVPercibido) , definido como una variable latente de
segundo orden compuesta por tres dimensiones: Valor Funcional (VF) , Valor Emocional (VE)
y Valor Social (VS), y por otro lado, la variable Confianza, también latente de segundo orden,

formada por la Usabilidad del Sitio Web (USW), Privacidad y Seguridad (PS) y Lealtad (L).

En el aspecto de la relacion estructural central del modelo que articula la Confianza ~
VPercibido, representa formalmente la hipétesis de que el valor percibido actia como
antecedente causal de la confianza en el contexto de las compras online de moda. Este disefio
permite aislar el efecto del valor percibido sobre la confianza, controlando simultaneamente
por el error de medicion en ambos constructos, lo que incrementa la precision y validez de la

inferencia causal.

En conjunto las especificaciones del modelo causal de la tabla 52, confirman que el
modelo esta correctamente especificado, técnicamente bien estimado y alineado con el objetivo
a evaluar empiricamente la influencia del valor percibido en la confianza, tal como se postula

en la segunda hipotesis especifica de la investigacion.
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Tabla 53
Pruebas del Modelo Estructural del Valor Percibido, y de la Confianza

Pruebas del Modelo X2 df p

Modelo de usuario 79 8 0.443
Modelo de linea base 710.58 15 <.001
Usuario escalado 55.71 8 <.001
Linea base escalada 242.72 15 <.001

La tabla 53, presenta los resultados de las pruebas estadisticas de ajuste para el modelo
que evalla la relacion causal entre el Valor Percibido (como variable exdgena) y la Confianza
(como variable enddgena), en este contexto, el modelo de usuario, es decir, el modelo tedrico
propuesto por la investigacion obtuvo un valor Chi-cuadrado (2) de 7.9 con 8 grados de libertad
y un valor p = 0.443 mayor que el nivel de significancia convencional de a = 0.05, esto sefiala
que no se rechaza la hipotesis nula de buen ajuste, lo que indica que el modelo propuesto no

difiere significativamente de la matriz de covarianzas observadas en los datos.

Ademas, la tabla incluye los resultados del modelo de linea base, cuyo Chi-cuadrado 2
es de 710.58 con 15 grados de libertad y un valor p menor que 0.001, lo que refleja un ajuste
extremadamente pobre, como es esperable en un modelo nulo que asume independencia total
entre las variables; asimismo, se reportan los valores escalados (robustos) del Chi-cuadrado >
con 55.71 (p < 0.001) para el modelo de usuario y un Chi-cuadrado y* de 242.72 (p < 0.001)
para el modelo de linea base, los cuales se utilizan en contextos de estimacion robusta (como
WLSMV) cuando los datos no cumplen con el supuesto de normalidad multivariante; aunque
estos valores escalados son significativos, la interpretacion principal del ajuste se basa en el
estadistico no escalado del modelo de usuario, cuyo p-valor no significativo (p < 0.443)
respalda la adecuacion global del modelo estructural propuesto para representar la influencia
del Valor Percibido sobre la Confianza. Los demaés estimadores deben ser interpretados con los

estadisticos de ajuste como: CFI, TLI, RMSEA y SRMR que se describirdn mas adelante.
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La combinacion de un y? no significativo (p = 0.443) y un bajo valor de y*/df = 0.9875
(7.9/8) sugiere un excelente ajuste absoluto del modelo estructural. Este resultado respalda la
validez de la especificacion causal planteada que postula que el Valor Percibido influye
significativamente en la Confianza, por tanto, el modelo no solo es tedricamente coherente,

sino también empiricamente plausible.

Tabla 54
Indices de ajuste del Modelo Estructural del Valor Percibido y de la Confianza

Estimadores 95% Intervalo de Confianza

indice  SRMR RMSEA Lower Upper RMSEA p
Clasico 0.047 0.000 0.000 0.060 0.889
Robusto  0.047
Escalado 0.047 0.125 0.095 0.157 <.001

La tabla 54, presenta los indices de bondad de ajuste para el modelo estructural (Valor
Percibido — Confianza), que destaca, en primer lugar, el valor del SRMR (Standardized Root
Mean Square Residual) con un estimado de 0.047, tanto en su version clasica como robusta;
dicho valor se encuentra por debajo del umbral recomendado de 0.08, lo que indica una
excelente correspondencia entre la matriz de covarianzas reproducida por el modelo y la

observada en los datos.

En cuanto al RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), la estimacion
clasica es 0.000, con un intervalo de confianza del 95 % que va de 0.000 a 0.060, y con un p-
valor de 0.889 para la prueba de “ajuste clasico”, que revela que el modelo tiene un ajuste
excelente o incluso perfecto en términos de error de aproximacion; sin embargo, la version
escalada del RMSEA, més apropiada bajo el estimador WLSMV, reporta un valor de 0.125 (IC
95 %: 0.095-0.157, p < 0.001), lo cual indicaria un ajuste deficiente si se tomara de forma

aislada.

No obstante, en modelos con datos ordinales y bajo WLSMV, los indices SRMR y los

basados en comparacion (CFI/TLI, no mostrados aqui, pero reportados en tablas posteriores
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como la Tabla 55) suelen tener mayor peso en el diagndstico que el RMSEA escalado, dado
que, el SRMR es muy bajo con 0.047 y el modelo de usuario con un Chi-cuadrado no es
significativo con p = 0.443, se concluye que el modelo presenta un ajuste global satisfactorio,
respaldando la relacién causal planteada entre el Valor Percibido y la Confianza.

El andlisis de los estimadores descritos permite determinar que, existe una discrepancia
importante entre los indices clasicos y robustos; mientras que el SRMR y el RMSEA clésico
indican un ajuste excelente, el RMSEA escalado sugiere un ajuste inadecuado. Esta divergencia
es comun en modelos con datos Likert, donde los estimadores robustos (como WLSMV) son
mas apropiados; no obstante, dado que, el SRMR robusto sigue siendo excelente (0.047) y el
Chi-cuadrado ¥ del modelo de usuario no es significativo (tabla 61), se puede inferir que, en
conjunto, el modelo presenta un ajuste aceptable a bueno, especialmente considerando el

contexto de variables latentes y de los datos analizados.

Tabla 55
Criterios de evaluacion de la bondad de ajuste del Modelo Estructural del Valor Percibido, y
de la Confianza

Criterios de bondad de ajuste del Modelo Modelo Escala
indice de Ajuste Comparativo (CFI) 1.000 0.790
indice de Tucker-Lewis (TLI) 1.000 0.607
indice de Ajuste No Normalizado de Bentler-Bonett (NNFI)  1.000 0.607
indice de No Centralidad Relativa (RNI) 1.000 0.790
indice de Ajuste Normalizado de Bentler-Bonett (NFI) 0.989 0.770
indice de Ajuste Relativo de Bollen (RFI) 0.979 0.570
indice de Ajuste Incremental de Bollen (IFI) 1.000 0.797
indice de Ajuste Normalizado de Parsimonia (PNFI) 0.527

La tabla 55, detalla multiples indices de bondad de ajuste que permiten evaluar la
calidad del modelo estructural desde distintas perspectivas comparativas e incrementales; en
este contexto se destaca que el indice de Ajuste Comparativo (CFI) y el indice de Ajuste
Incremental de Bollen (IFI) alcanzan el valor maximo de 1.000, lo que indica un ajuste perfecto

o casi perfecto en comparacion con el modelo de linea base; asimismo, se tiene que el indice
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de Tucker-Lewis (TLI) y el indice de Ajuste No Normalizado de Bentler-Bonett (NNFI)
también reportan una estimacion de 1.000, lo cual refuerza la idea de que el modelo no solo

ajusta bien, sino que lo hace de manera parsimoniosa y eficiente.

Los otros indices complementarios también muestran valores sobresalientes: el NFI
(0.989) y el RFI (0.979), que superan ampliamente el umbral convencional de 0.90 para
considerar un ajuste aceptable, mientras que, el RNI (1.000) confirma la robustez del modelo
frente a alternativas nulas; e incluso el PNFI (0.527), que penaliza la complejidad del modelo,
se encuentra dentro de rangos razonables para modelos con pocos parametros; dichos
estimadores de ajuste evidencian que el modelo no solo es tedricamente coherente, sino también

empiricamente sélido.

El analisis conjunto de los estimadores permite determinar que la convergencia de todos
los indices de bondad de ajuste: CFI, TLI, IFI, NFI, RFI, NNFI y RNI, comparten valores
cercanos o iguales a 1.000, que constituyen una evidencia contundente, de que el modelo
estructural que vincula el Valor Percibido con la Confianza, posee un excelente ajuste global,
esto no solo valida la especificacion causal propuesta, sino que también refuerza la
confiabilidad de las estimaciones de los parametros estructurales asociados. En términos
practicos, estos estimadores permiten afirmar con alto grado de certeza que, en el contexto
estudiado, cuanto mayor es la percepcion de valor en la Generacion Z que se atribuye a sus
experiencias de compra online en el sector moda, mayor seré su nivel de confianza hacia dichas

plataformas, tal como postula la segunda hipoétesis especifica.

Tabla 56
Estimacion del aporte de variables observadas y enddgena del Modelo Estructural del Valor
percibido y de la Confianza

Variable VF VE VS USW PS L Confianza

R? 0.866 0.792 0309 0.436 0.555 0.507
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La tabla 56, contiene los coeficientes de determinacion (R?) para las variables latentes
de primer y segundo orden en el modelo que vincula el Valor Percibido con la Confianza, estos
estimadores muestran la proporcion de variacion explicada en cada constructo por sus

predictores dentro del modelo.

En el constructo del Valor Percibido, las dimensiones que lo forman muestran un alto
poder explicativo, tal como en VF (Valor Funcional) alcanza un R% = 0.866, lo que significa
que el 86.6% de su variabilidad es explicada por el constructo de segundo orden Valor
Percibido; en forma similar, el VE (Valor Emocional) presenta un R? = 0.792, que refleja una
alta capacidad explicativa, ligeramente menor que el VF; en contraste, se tiene al VS (Valor
Social) con un Rz = 0.309, que indica que solo el 30.9 % de su varianza es capturada por el
constructo latente, evidenciando una relaciébn mas débil y posiblemente influenciada por

factores externos no incluidos en el modelo.

En el constructo de la Confianza, se observa un comportamiento heterogéneo, tal como
se observa en la PS (Privacidad y Seguridad) que explica el 55.5 % de su varianza (R? = 0.555),
lo que refleja una relacion sélida con el constructo de Confianza; en tanto que, la USW
(Usabilidad del Sitio Web) presenta un R? = 0.436, indicando una influencia moderada, que
probablemente podria estar revelando que los aspectos técnicos o de experiencia de usuario
pueden depender también de factores contextuales o individuales no articulados al modelo.

Anaélisis conjunto de los estimadores de ajuste, permite identificar a través de los
coeficientes de determinacion (R2) que las dimensiones relacionadas con aspectos utilitarios y
afectivos (VF y VE) estan fuertemente determinadas por el Valor Percibido, mientras que las
dimensiones de corte social o técnico (VS y USW) muestran menor explicacion; por lo que,
sugiere que, para la Generacion Z en Huamanga, el valor percibido se fundamenta
principalmente en la utilidad practicay el placer emocional derivados de la compra online, mas

que en la proyeccion social o la facilidad técnica del sitio web, asimismo, el hecho de que la
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Confianza alcanza un R2 de 0.507, constituye una evidencia empirica que es explicada
integramente por el Valor Percibido, que refuerza a la segunda hipdtesis especifica, de que, en
el contexto de la Generacion Z en Huamanga, una experiencia de compra online percibida como
valiosa, especialmente en términos funcionales y emocionales, fomenta directamente la
confianza en las plataformas digitales. Aunque esta relacion no es determinista, dejando espacio
para la influencia de otros factores como la reputacién de marca, experiencias previas o

recomendaciones sociales.

Tabla 57
Estimacidn de los parametros del Modelo Estructural del Valor Percibido, y de la Confianza

Dep Pred Estimador SE B z p

Confianza VPercibido 1.01 0.124 0.712 8.16 <.001

La tabla 57, presenta la relacion causal entre el Valor Percibido (\VVPercibido) como
variable predictora y la Confianza como variable dependiente, los estimadores indican que el
coeficiente estandarizado () es 0.712, que asocia un error estandar (SE) de 0.124, con un
estadistico Z = 8.16 y un p < 0,001, que revelan una relacion positiva, fuerte y altamente
significativa, ademas en forma contextualizada sugiere que, a mayor percepcion de valor por
parte de los jovenes de la Generacidn Z en el sector moda de Huamanga, mayor sera su nivel

de confianza en las plataformas y procesos de compra online.

La ecuacion estructural que representa esta relacién causal y que valida la segunda
hipétesis especifica es:

Confianza = 0.712 x VPercibido + {,

Donde: ¢, representa el término de error no explicado por el modelo.

El andlisis conjunto, revela que los estimadores del modelo refuerzan la validez de la segunda

hipotesis especifica, donde el Valor Percibido actia como un antecedente fundamental en la
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construccion de Confianza en entornos digitales, lo cual es coherente con la teoria sobre

comportamiento del consumo.

Tabla 58
Estimadores de los elementos del Modelo Estructural que componen del Valor percibido, y
de la Confianza

Variables latentes Observadas  Estimador SE B y4 p
VF 0.93 0.0691 0.93 13.5 <.001
VPercibido VE 0.89 0.0731 0.89 12.2 <.001
VS 0.556 0.0514 0.556 10.8 <.001
) Usw 0.464 0.0336 0.66 13.8 <.001
Confianza PS 0.523 0.0325 0.745 16.1 <.001
L 0.739 0.0501 1.053 14.8 <.001

La tabla 58, presenta los estimadores del modelo estructural que vinculan las variables
latentes de Valor Percibido y Confianza con sus respectivos indicadores observables de primer
orden. En el caso del Valor Percibido, se observa que las tres dimensiones Valor Funcional
(VF), Valor Emocional (VE) y Valor Social (VS), se articulan de manera significativa sobre el
constructo latente; especificamente, el VF presenta una carga estandarizada (B) de 0.93, lo que
indica una relacion muy fuerte entre esta dimensién y el valor percibido global; en tanto que,
el VE muestra una carga de 0.89, también alta y significativa; mientras que el VS registra una
carga mas moderada de 0.556, aunque igualmente estadisticamente significativa (p < 0.001)
tiene una influencia comparativamente menor en formacioén del constructo global. Estos
estimadores sugieren que, en el contexto de la Generacién Z en Huamanga, el valor percibido
esta principalmente impulsado por aspectos funcionales y emocionales, siendo el componente
social menos determinante, aunque adn relevante.

Por su parte, la variable latente Confianza, en las tres dimensiones que articula la
Usabilidad del Sitio Web (USW), Privacidad y Seguridad (PS) y Lealtad (L), también muestran
cargas positivas y altamente significativas, por su parte USW tiene una carga estandarizada de

0.66, PS de 0.745, y L presenta la carga mas alta del modelo con 1.053 (valor no estandarizado
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de 0.739), lo cual refleja que la lealtad actia como el indicador méas influyente en la
construccion de la confianza hacia las compras online; esto quiere decir que, para los jovenes
de la Generacidn Z en el sector moda de Huamanga, la confianza no solo depende de la facilidad
de uso o la seguridad percibida, sino, de manera ain mas contundente, de su disposicion a
comprar, recomendar y confiar en el cumplimiento de promesas por parte de las tiendas
virtuales.

Las ecuaciones de los constructos segun las cargas factoriales:

VPercibido = 093 * VF + 0.89 x VE + 0.556 * VS + &5

Confianza = 0.66 x USW + 0.745 * PS + 1.052 x L + &,
Donde: 85 y &, representan los errores de medicion asociados a cada construccion

latente.

Estas ecuaciones operativizan la relacion estructural en la que el Valor Percibido predice la

Confianza, tal como se especifica en la segunda hipétesis especifica del estudio.

El anélisis conjunto de los estimadores de los dos constructos, permite determinar la
presencia de una estructura de medicion robusta y coherente con la teoria subyacente; pues las
dimensiones del Valor Percibido muestran cargas elevadas, especialmente en sus componentes
utilitarios y afectivos, lo que confirma que los jovenes valoran tanto la eficiencia como el placer
en sus experiencias de compra online; en tanto que, en forma paralela, la Confianza se sustenta
en una combinacion equilibrada de factores técnicos (usabilidad y seguridad) y relacionales
(lealtad), con un énfasis notable en esta Gltima. Estos patrones de comportamiento, en el
contexto del comercio electronico de moda en Huamanga, revelan que los jovenes valoran no
solo la eficiencia y seguridad de la plataforma, sino también la experiencia relacional
acumulada, lo que se traduce en comportamientos de lealtad activa; la solidez estadistica

observada en todas las cargas de las dimensiones de los constructos (altos valores de Z 'y p <
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0.001) confirma la validez de la estructura de medicion y respalda su uso en el modelo causal
que evalua la influencia del Valor Percibido sobre la Confianza.
Tabla 59

Varianzas y covarianzas de las variables que componen el Modelo Estructural del Valor
percibido, y de la Confianza

Variable 1 Variable 2 Estimador SE B z p

VF VF 0.134 0.0428 0.134 3.13 0.002
VE VE 0.208 0.0512 0.208 4.06 <.001
VS VS 0.691 0.0425 0.691 16.28 <.001
Usw Usw 0.564 0.0527 0.564 10.69 <.001
PS PS 0.445 0.0261 0.445 17.07 <.001
L L -0.109 0.0405 -0.109 -2.69 0.007
VPercibido VPercibido 1.000 0.000 1.000

Confianza Confianza 1.000 0.000 0.493

La tabla 59, reporta las varianzas residuales (errores de medicidn) asociadas a cada una
de las variables latentes de primer orden que conforman los constructos de Valor Percibido y
Confianza, asi como la varianza total de los constructos latentes de segundo orden y representan
la variabilidad no explicada por el modelo en cada dimension observada debido al error de

medicion o influenciada por factores no contemplados en la estructura teorica.

En el constructo del Valor Percibido, las variaciones residuales son todas positivas y

estadisticamente significativas.

El VF (Valor Funcional) presenta una varianza residual de 0.134 con un p = 0.002, lo
que explica que el 13.4% de su variabilidad no es explicada por el constructo global de Valor
Percibido; asimismo, el VE (Valor Emocional) registra un residual de 0.208 con p < 0.001, que
indica que, el 20.8% de su variacion es atribuible a fuentes ajenas al modelo; en tanto que, el
VS (Valor Social) muestra la mayor varianza residual de 0.691 con p < 0.001, que revela que
esta dimension es la menos explicada por el constructo global de Valor Percibido, insinuando
que probablemente factores externos al modelo como presiones sociales, normas grupales o
tendencias culturales, podrian influir significativamente en la percepcion de valor social en el

contexto de Huamanga.
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En el aspecto de Confianza, también se observan variaciones residuales significativas:

El USW (Usabilidad del Sitio Web) registra una variacion residual de 0.564 con p <
0,001, indicando que mé&s de la mitad de su variacién no es predicha por el constructo
Confianza; en forma similar, se observa en PS (Privacidad y Seguridad) una varianza residual
de 0.445 con p < 0,001, sefiala la presencia de una explicacion moderada por parte del
constructo latente; en tanto que, la dimension de L (Lealtad) tiene una variacion residual de —
0.109 con p = 0.007, un estimador residual negativo que, aunque estadisticamente significativo,
resulta atipico desde el punto de vista tedrico, ya que una varianza residual negativa implica
una sobre identificacion del modelo o una carga factorial mayor que 1.0 (como efectivamente
ocurre en la Tabla 50, donde la carga de L es 1.053). Este resultado sugiere que la dimension
de lealtad estéa casi perfectamente explicada por el constructo de Confianza, al punto de generar

una estimacion limite en la varianza residual.

Ademas, se fijan las variaciones de los constructos latentes de segundo orden para fines
de identificacion del modelo: En VPercibido se estandariza con una varianza de 1.000, y la
Confianza también se fija en 1.000, pero su varianza explicada (no residual) se reporta como
0.493, lo que implica que el 50.7% (R? = 0.507) de su variabilidad total es explicada por el
Valor Percibido, confirmando una relacién causal sustantiva y que aporta argumentos

suficientes para validar la segunda hipoétesis especifica.

El andlisis conjunto de las variaciones residuales, formalizan empiricamente la segunda
hipdtesis especifica, demostrando que el Valor Percibido es un antecedente significativo y

robusto de la Confianza en el contexto de las compras online de la Generacion Z en Huamanga.
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Tabla 60
indices de confiabilidad de variables latentes del Modelo Estructural del Valor percibido, y
de la Confianza

Variable « 1 o2 os AVE
\V/Percibido 0.824 0.845 0.845 0.848 0.656
Confianza 0.850 0.870 0.870 0.874 0.700

La tabla 60, muestra los indices de confiabilidad de las variables latentes del modelo
estructural que evalUa la relacion entre el Valor Percibido y la Confianza, estos indices permiten
evaluar la consistencia interna y la confiabilidad con la que los items observados miden sus

respectivos constructos latentes.

En primer lugar, el coeficiente alfa de Cronbach (o) para el Valor Percibido es de 0.824,
y para la Confianza es de 0.850; ambos valores superan ampliamente el umbral minimo
recomendado de 0.70, lo que indica una buena consistencia interna, es decir que, los items que

componen cada constructo miden de forma coherente el mismo concepto subyacente.

Ademas, se reportan los indices de confiabilidad compuestas Omega (®) en sus distintas
versiones (m1, ®2, ®s), los cuales son considerados mas robustos que el alfa de Cronbach,
especialmente en modelos con items con cargas factoriales desiguales; pues para el Valor
Percibido, los valores oscilan entre 0.845 y 0.848, mientras que para la Confianza se ubican
entre 0.870 y 0.874; estos estimadores de confiabilidad permiten determinar que ambos
constructos poseen una alta confiabilidad compuesta, lo que respalda su uso como variables

latentes en el modelo estructural.

Por su parte, el AVE (Average Variance Extracted) indica que la proporcién de varianza
capturada por el constructo frente al error de medicién es de 0.656 para el Valor Percibido y de
0.700 para la Confianza, ambos superan el criterio de 0.50, lo que demuestra validez
convergente, dado que, cada constructo explica méas del 50% de la varianza promedio de sus

indicadores, confirmando que las dimensiones observadas (VF, VE, VS para el Valor
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Percibido; USW, PS, L para la Confianza) estan fuertemente asociadas a sus respectivos

factores latentes.

El andlisis conjunto de los estimadores de confiabilidad, estos indices validan
empiricamente la calidad métrica del modelo de medicion subyacente a la relacion causal entre
Valor Percibido y Confianza, asegurando que las inferencias estructurales derivadas son

confiables y validas.

Tabla 61
Varianzas y covarianzas de las variables que componen el Modelo Estructural del Valor
percibido, y de la Confianza

Estimador VF VE VS UsSWwW PS L

VF 1.000 0.790 0.499 0.507 0.489 0.723
VE 0.790 1.000 0.540 0.479 0.442 0.659
VS 0.499 0.540 1.000 0.109 0.287 0.474
usw 0.507 0.479 0.109 1.000 0.547 0.643
PS 0.489 0.442 0.287 0.547 1.000 0.771
L 0.723 0.659 0.474 0.643 0.771 1.000

La tabla 61, presenta una matriz de correlaciones implicitas entre las variables latentes
de primer orden que conforman los constructos de Valor Percibido (\VVPercibido) y Confianza,
en esta matriz, los valores en la diagonal principal se tiene el valor de 1.000 que representan
las variaciones estandarizadas de cada variable latente, fijadas en 1 para propdsitos de
identificacion del modelo; los estimadores fuera de la diagonal, reflejan las covarianzas
estandarizadas, es decir, correlaciones entre pares de dimensiones latentes.

En primer lugar, se observa que las dimensiones del Valor Percibido estan fuertemente

interrelacionadas entre si:

El VVF (Valor Funcional) y VE (Valor Emocional) muestran una correlacion alta (0.790),
lo que sugiere que los jovenes que valoran la utilidad y eficiencia de la compra online también

experimentan mayor placer y satisfaccion en el proceso.
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La relacion entre VF y VS (Valor Social) es moderada (0.499), al igual que entre VE y
VS (0.540), esté indicando que la percepcidn de valor social (imagen, pertenencia grupal) esta

vinculada, aunque en menor medida, con los beneficios funcionales y emocionales.

Por otro lado, las dimensiones de Confianza también exhiben asociaciones robustas:

El PS (Privacidad y Seguridad) y L (Lealtad) alcanzan una valoracion muy alta (0.771),
lo que implica que la percepcion de proteccion de datos y transacciones seguras estd

estrechamente ligada a la disposicidn a recomendar y repetir compras.

El USW (Usabilidad del Sitio Web) se asocia fuertemente tanto con PS (0.547) como
con L (0.643), evidenciando que una interfaz clara, intuitiva y profesional refuerza no solo la

sensacion de seguridad, sino también la fidelidad hacia la marca o tienda online.

Mas relevante aln para la segunda hipotesis especifica (Valor Percibido — Confianza)

son las covarianzas cruzadas entre ambos bloques:

El VF se correlaciona s6lidamente con USW (0.507), PS (0.489) y, especialmente, con
L (0.723), lo que sugiere que la percepcion de eficiencia y ahorro de esfuerzo en la compra

online fortalece directamente la confianza, particularmente en su dimensién de lealtad.

El VE también muestra relaciones significativas con las tres dimensiones de confianza
(0.479 a 0.659), indicando que la experiencia placentera y satisfactoria contribuye a generar

confianza en el entorno digital.

En contraste, VS presenta la asociaciéon mas débil con USW (0.109), lo que podria
interpretarse como que el valor social (estatus, imagen) tiene poca influencia sobre la
percepcion de usabilidad técnica del sitio, aunque si mantiene vinculos moderados con PS

(0.287) y L (0.474).
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El analisis conjunto de los estimadores de covarianzas implicitas en el modelo causal,
evidencian que el Valor Percibido y la Confianza no son constructos aislados, sino que
comparten una base empirica interrelacionada, validan que el Valor Percibido opera como

antecedente integral de la Confianza.

Tabla 62
Residual de Covarianzas observadas (triangulo inferior) y correlaciones (triangulo superior)
de variables observadas en el Modelo Estructural del Valor percibido, y de la Confianza

Estimador VF VE VS Usw PS L

VF 0.0000 -0.0384 -0.1854 0.0689 -0.0050 0.0252
VE -0.0384 0.0000 0.0451 0.0602 -0.0308 -0.0086
VS -0.1854 0.0451 0.0000 -0.1527 -0.0081 0.0576
usw 0.0689 0.0602 -0.1527 0.0000 0.0544 -0.0526
PS -0.0050 -0.0308 -0.0081 0.0544 0.0000 -0.0140
L 0.0252 -0.0086 0.0576 -0.0526 -0.0140 0.0000

La tabla 62, representan los residuos estimados de covarianzas del modelo causal que
expresan las diferencias entre las covarianzas (0 correlaciones) observadas en los datos
empiricos y las covarianzas reproducidas o predichas por el modelo estructural del Valor
Percibido y la Confianza, estos residuos permiten evaluar en qué medida el modelo logra
capturar adecuadamente las relaciones entre las variables latentes de primer orden: VF (Valor
Funcional), VE (Valor Emocional), VS (Valor Social), USW (Usabilidad del Sitio Web), PS

(Privacidad y Seguridad) y L (Lealtad).

En términos contextuales, los residuales estimados cercanos a cero indican que el
modelo reproduce con precision la relacién entre dos variables observadas; pues el residual
entre VF y VE es —0.0384, lo que sugiere una ligera subestimacién de su relacién por parte del
modelo; Mientras que el residual entre VS y USW tiene —0.1527, uno de los mas altos en
magnitud absoluta, lo que sefiala que el modelo no captura completamente la asociacion entre
el Valor Social y la Usabilidad del Sitio Web, posiblemente porgue esta relacion esta mediada

por factores no incluidos en la estructura tedrica. Otro residual notable es —0.1854 entre VF y
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VS, lo que implica que la relacion entre el valor funcional y el valor social es mas débil en el
modelo que en los datos reales, sugiriendo que los jovenes de la Generacidn Z podrian vincular
la utilidad practica de una compra online con su proyeccion social de manera mas compleja de

lo que el modelo asume.

El analisis conjunto revela que, la mayoria de los residuos se encuentran comprendidos
en el rango de + 0.10, lo cual se considera aceptable en modelos SEM, ya que indica un buen
ajuste local entre las variables observadas; sin embargo, los residuos mas elevados (como los
mencionados) sefialan areas donde el modelo podria mejorarse, ya sea incorporando relaciones
directas adicionales o considerando variables moderadoras no contempladas inicialmente; por
tanto, el aporte de los residuos de covarianzas en la relacion del Valor Percibido sobre la
Confianza aportan evidencia diagndstica clave sobre la calidad del ajuste local del modelo
estructural, que vincula el Valor Percibido con la Confianza; al mostrar que la mayoria de las
discrepancias entre las relaciones observadas y las reproducidas son pequefias, que respaldan

la validez del modelo causal.

Tabla 63
Covarianzas implicitas en el Modelo Estructural del Valor percibido, y de la Confianza

Variables VPercibido Confianza
VPercibido 1.00 1.01
Confianza 1.01 2.03

La tabla 63, presenta la matriz de covarianzas estimadas entre los constructos latentes
del modelo del Valor Percibido (\VPercibido) y Confianza; en esta matriz, la diagonal principal
contiene las variaciones de cada constructo, mientras que los elementos fuera de la diagonal
representan las covarianzas implicitas, es decir, las covarianzas reproducidas por el modelo

estructural a partir de las relaciones especificadas y los parametros estimados.
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En el contexto del modelo causal, se observa que la varianza del Valor Percibido esta
fijada en 1.00, lo cual es una convencion comun en SEM para identificar el modelo y escalar
el constructo latente, por su parte, la variacion de Confianza es de 2.03, lo que indica que este
constructo presenta mayor dispersion en la escala latente utilizada; asimismo, la covarianza
implicita entre VVPercibido y Confianza es de 1.01, un valor positivo y sustantivo que refleja la
asociacion conjunta entre ambos constructos: a mayores niveles de valor percibido, se observan

mayores niveles de confianza, y viceversa.

Esta covarianza no se estima de forma directa a partir de los datos brutos, sino que es
reproducida por el modelo a través de la relacion causal especificada (VPercibido —
Confianza) y la varianza del predictor (\VPercibido), dado que, la varianza de VPercibido es
1.00 y el coeficiente estructural estimado (B) es 0.712 (Tabla 49), la covarianza implicita se
deriva como:

Cov(Vpercibido, Confianza) = 0.712 * 1.00 = 0.712

Sin embargo, el valor reportado en la tabla es 1.01, lo que sugiere que el modelo puede
estar utilizando una parametrizacién en la que la varianza de Confianza no estd completamente
estandarizada o que la covarianza se reporta en la escala métrica original del estimador
WLSMV. En cualquier caso, el signo positivo y la magnitud relevante confirman una relacion

fuerte y coherente entre ambas variables latentes.

El analisis conjunto de las covarianzas implicitas en la relacion del Valor Percibido
sobre la Confianza aporta evidencia cuantitativa de la asociacion subyacente entre el Valor
Percibido y la Confianza en el modelo estructural. Al reproducir empiricamente una covarianza
positiva (1.01), el modelo confirma que estos constructos no varian de forma independiente,
sino que comparten una parte sustancial de su variabilidad. Esto refuerza la interpretacion

causal planteada en la segunda hipdtesis especifica: el Valor Percibido no solo predice
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estadisticamente la Confianza, sino que también comparte varianza significativa con ella, lo
que valida teorica y empiricamente la premisa de que una experiencia de compra online
percibida como valiosa (funcional, emocional y socialmente) fortalece la disposicion del
consumidor a confiar en el entorno digital.

Figura 5 Grafo del Modelo Estructural (SEM-WLSMV) del Valor Percibido, y de la

Confianza
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La figura 5, representa visualmente la relacion causal propuesta entre dos constructos

latentes de segundo orden: Valor Percibido (\VPercibido) como variable exdgena, y Confianza
(Confianza) como variable enddgena, en este modelo, el Valor Percibido se define como un
constructo compuesto por tres dimensiones latentes de primer orden: VF (Valor Funcional),
VE (Valor Emocional de) y VS (Valor Social); a su vez, la Confianza se estructura a partir de
tres dimensiones observables: USW (Usabilidad del Sitio Web), PS (Privacidad y Seguridad)

y L (Lealtad).

El grafo muestra una flecha unidireccional que parte del constructo VVPercibido y apunta
hacia Confianza, simbolizando una relacion de causa-efecto: el valor percibido actia como

antecedente que influye directamente en el nivel de confianza que los jovenes de la Generacion
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Z depositan en las plataformas de moda online en Huamanga. Esta relacion se fundamenta en
la l6gica de que, cuando los consumidores perciben un alto valor, ya sea por la utilidad, el
placer o el estatus social asociado a la compra online, desarrolla una mayor disposicion a

confiar en el vendedor, la plataforma o la marca.

Las cargas factoriales entre los constructos de segundo y primer orden (no mostradas
explicitamente en el gréfico, pero estimadas en las Tablas 58 y 59) son todas estadisticamente
significativas (p < 0,001), lo que respalda la validez de la estructura de medicidn subyacente.
Ademas, la varianza explicada de la Confianza por el Valor Percibido es del 50.7% (R2 = 0.507,

Tabla 48), representa un valor sustantivo que refleja una influencia considerable.

El andlisis conjunto de los aspectos que contiene el grafo de la figura 5 no solo ilustra
la direccion y naturaleza de la relacion planteada en la segunda hip6tesis especifica, sino que
también integra de forma coherente los niveles tedricos y empiricos del modelo, al vincular
constructos abstractos con sus manifestaciones observables, controlando por el error de
medicién inherente a cada dimension; por tanto, la validez de la segunda hipoétesis especifica
que postula que “el valor percibido influye significativamente en la confianza de la generacion
Z del sector moda de la ciudad de Huamanga, 2025” se valida empiricamente, dado que el
coeficiente estandarizado estimado es p = 0.712 ( p < 0.001, Tabla 57), con un buen ajuste
global del modelo (CFI = 1.000, RMSEA = 0.000, SRMR = 0,047). Esto confirma que el valor
percibido es un predictor fuerte, positivo y estadisticamente significativo de la confianza en

este contexto.

Desarrollo del tercer objetivo especifico
Determinar la influencia de la confianza en la intencién de compra online de la

generacion Z del sector moda de la ciudad de Huamanga, 2025.
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Tabla 64
Informacion del Modelo Estructural de la Confianza en la Intencion de Compra Online

Métodos y estimadores ~ Condiciones y relaciones
Método de estimacion DWLS
Método de Optimizacion NLMINB

NUmero Qe 382

observaciones

Parametros libres 13

Errores estandar Robust

Prueba escalada Mean adjusted scaled and shifted
Convergente TRUE

Iteraciones 45

Modelo Confianza =~ USW + PS + L

ICOnline=~BI + Tl + CE
ICOnline ~ Confianza

La tabla 64, detalla las caracteristicas técnicas y de especificacién del modelo estimado
para evaluar la relacion causal entre la Confianzay la Intencion de Compra Online, este modelo
se estimd mediante el método DWLS (Diagonally Weighted Least Squares), que es apropiado
para datos ordinales como los obtenidos con escalas Likert, y se optimiz6 utilizando el
algoritmo NLMINB (Minimizacion tipo Newton con limites); el analisis se realizé con una

muestra de 382 observaciones, lo cual garantiza estabilidad estadistica en las estimaciones.

En el modelo causal incluye 13 parametros libres, lo que refleja una estructura
parsimoniosa compuesta por dos constructos latentes de segundo orden y sus respectivas
relaciones estructurales; los errores estandar fueron calculados de forma robusta, y la prueba
de bondad de ajuste aplicada fue la “Media ajustada escalada y desplazada”, una correccion
adecuada para muestras con violaciones de normalidad. El proceso de estimacion alcanzo la
convergencia (Convergente = TRUE) luego de efectuar 45 iteraciones, lo que indica estabilidad

numérica y confiabilidad en los resultados obtenidos.

En términos de especificacion, el modelo define tres componentes clave: (1) El constructo

Confianza se mide a través de sus dimensiones latentes de primer orden: Usabilidad del Sitio
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Web (USW) , Privacidad y Seguridad (PS) y Lealtad (L); (2) La Intencién de Compra Online
(ICOnline) se representa mediante Busqueda de Informacion (BI) , Transferencia de
Informacion (TI) y Compra Electronica (CE), y (3) Se especifica una relacion estructural
directa: ICOnline ~ Confianza, que representa la influencia de la confianza sobre la intencion

de compra online.

Los aspectos descritos modelan apropiadamente la tercera hipétesis especifica que
postula que: “La confianza influye significativamente en la intencion de compra online de la
generacion Z del sector moda de la ciudad de Huamanga, 2025”. Por lo tanto, si posee la
especificacion necesaria para validar dichas hipotesis, al aislar y estimar el efecto causal directo
de la variable latente Confianza sobre la variable latente Intencion de Compra Online,

controlado por la estructura de medicion de ambos constructos.

Tabla 65
Pruebas del Modelo Estructural de la Confianza en la Intencion de Compra Online

Pruebas del Modelo Xz df p

Modelo de usuario 8.18 8 0.416
Modelo de linea base 857.46 15 <.001
Usuario escalado 173.06 8 <.001
Linea base escalada  269.9 15 <.001

La tabla 65, presenta los resultados de las pruebas de bondad de ajuste del modelo que
evalla la relacion causal entre la Confianza y la Intencion de Compra Online, en primer se tiene
que el modelo tedrico propuesto tiene un valor de Chi-cuadrado y* = 8.18 con 8 grados de
libertad y un p-valor de 0.416 mayor que el umbral convencional de a = 0.05, indica que no se
rechaza la hipétesis nula de que el modelo reproduzca adecuadamente la matriz de covarianzas
observada, lo que constituye una evidencia favorable al ajuste del modelo.

Por otro lado, el modelo de linea base que asume independencia total entre todas las

variables observadas muestra un Chi-cuadrado muy elevado (y*> = 857.46, p < 0.001), lo que
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confirma que las variables estan significativamente relacionadas y que el modelo propuesto es
sustancial mas informativo que un modelo nulo sin relaciones.

Ademas, se muestran estimaciones de versiones escaladas de ambas pruebas (ajustadas
para datos ordinales mediante el estimador WLSMV), para el modelo de usuario escalado arroja
Chi-cuadrado y? = 173.06 con un valor p < 0.001 y el modelo de linea base escalado con un
Chi-cuadrado ¥ = 269.9 y valor p < 0.001, ambos estimadores de valores escalados son
significativos (como suele ocurrir en muestras moderadas o grandes), lo relevante para la
evaluacion del ajuste es la comparacion relativa entre ambos y, sobre todo, el ajuste del modelo
no escalado, que en este caso es satisfactorio.

El analisis de los estimadores permite inferir que las pruebas de ajuste respaldan la
validez global del modelo estructural que vincula la Confianza con la Intencion de Compra
Online, que constituye un fundamento estadistico consistente para aceptar la tercera hipotesis
especifica, el buen ajuste del modelo garantiza que la relacidn estimada no es producto de una

mala especificacion, sino que refleja coherentemente la estructura latente de los datos.

Tabla 66
indices de ajuste del Modelo Estructural de la Confianza en la Intencién de Compra Online
Estimadores 95% Intervalo de Confianza
indice  SRMR RMSEA Lower Upper RMSEA p
Clasico 0.056 0.008 0 0.061 0.877
Robusto  0.056
Escalado 0.056 0.233 0.203 0.263 <.001

La tabla 66, presenta los indices de ajuste del Modelo Estructural que evalla la
influencia de la Confianza en la Intencion de Compra Online, estimados mediante el método
WLSMV (Media de Minimos Cuadrados Ponderados y Varianza ajustada), al respecto los
estimadores muestran que, segun el estimador clasico, el modelo presenta un SRMR
(Standardized Root Mean Square Residual) de 0.056, valor que se encuentra por debajo del
umbral de 0.08, lo que indica un excelente ajuste en términos de discrepancia entre la matriz

de covarianzas observada y la reproducida por el modelo; asimismo, el RMSEA (Root Mean
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Square Error of Approximation) es de 0.008, con un intervalo de confianza del 95 % que oscila
de 0.000 a 0.061, y un valor p asociado de 0.877, lo cual indica que el modelo tiene un ajuste
cercano a la poblacion (buen ajuste), ya que valores de RMSEA menores a 0.06 y un p > 0.05

muestran que la hipotesis de un ajuste adecuado no se rechaza.

Sin embargo, los indices robustos y escalados, que corrigen por la no normalidad
inherente a las escalas Likert, muestran una discrepancia notable, dado que, el RMSEA
escalado tiene una estimacion de 0.233 (IC 95 %: 0.203 — 0.263) con un p < 0.001, que refleja
un ajuste deficiente bajo este estimador ajustado. Esta divergencia sugiere que, aunque el
modelo se ajusta bien bajo supuestos clésicos, su desempefio se deteriora significativamente al

considerar la naturaleza ordinal de los datos y la falta de normalidad multivariada.

El andlisis conjunto de los indices de ajuste valida parcialmente la tercera hipétesis
especifica (La confianza influye significativamente en la intencion de compra online) en
términos de relacion causal (como se confirma en la Tabla 69 con = 0.712, p < 0.001), pero
advierten sobre limitaciones en la generalizacion del modelo estructural cuando se aplican
correcciones robustas. Por tanto, si bien la relacion planteada es estadisticamente significativa
y tedricamente sélida, la bondad de ajuste global debe interpretarse con cautela, privilegiando

los indices robustos en contextos de datos ordinales como el presente estudio.

Tabla 67
Criterios de evaluacion de la bondad de ajuste del Modelo Estructural de la Confianza en la
Intencion de Compra Online

Criterios de bondad de ajuste del Modelo Modelo Escala
indice de Ajuste Comparativo (CFI) 1.000 0.352
indice de Tucker-Lewis (TLI) 1.000 -0.214
indice de Ajuste No Normalizado de Bentler-Bonett (NNFI)  1.000 -0.214
indice de No Centralidad Relativa (RNI) 1.000 0.352
indice de Ajuste Normalizado de Bentler-Bonett (NFI) 0.990 0.359
indice de Ajuste Relativo de Bollen (RFI) 0.982 1.000
indice de Ajuste Incremental de Bollen (IFI) 1.000 0.370

indice de Ajuste Normalizado de Parsimonia (PNFI) 0.528
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La tabla 67, reporta los indices de ajuste incremental y absoluto, al respecto se observa
que los indices: CFI, TLI, NNFI, RNI, e IFI presentan valores de 1.000 en el modelo estimado
de la Confianza sobre la Intencion de Compra Online, lo que en apariencia indica un ajuste
perfecto, sin embargo, estos valores deben interpretarse con cautela, ya que en muestras
pequefias 0 con modelos muy parsimoniosos (como este, que solo relaciona dos constructos
latentes), es posible obtener indices inflados; ademas, los valores correspondientes a la escala
(probablemente referidos TLI = -0.214 y CFI escalado = 0.352, ambos muy por debajo de los
umbrales aceptables (> 0.90), por su parte el NFI =0.990 y el RFI = 0.982 si respaldan un buen
ajuste, mientras que el PNFI = 0.528 que penaliza la complejidad del modelo, sugiere un ajuste

moderado, aungue razonable.

El andlisis conjunto de los indices clasicos SRMR = 0.056 y RMSEA = 0.008 (tabla
66), con los criterios de evaluacion NFI = 0.99 y RFI = 1.000 (tabla 59), respaldan sélidamente
la adecuacién del modelo estructural que relaciona la Confianza con la Intencion de Compra
Online del modelo estructural, lo cual valida empiricamente la tercera hipétesis especifica,
aunque los indices robustos escalados (especialmente RMSEA y TLI) muestran debilidades, la
convergencia de la mayoria de los criterios, permite concluir que la relacion causal propuesta
es tedrica y empiricamente plausible, y que el modelo representa adecuadamente la estructura

subyacente de los datos en el contexto de estudio.

Tabla 68
Estimacidn del aporte de variables observadas y enddgena del Modelo Estructural

Variable USW PS L Bl TI CE ICOnline
R2 0.557 0.529 0.963 0.863 0.83 0.65 0.819

La tabla 68, contiene informacion de los coeficientes de determinacion (R?)
correspondientes a las dimensiones latentes de primer orden del modelo que evalia la

influencia de la Confianza sobre la Intencién de Compra Online; al respecto se observa que la
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Intencion de Compra Online (ICOnline) tiene un R2 = 0.819, lo que significa que el 81.9% de
su varianza es explicada directamente por la Confianza, evidenciando una relacion causal muy
fuerte; asimismo, las dimensiones de ICOnline como la Busqueda de Informacion (Bl = 0.863),
Transferencia de Informacion (Tl = 0.830) y Compra Electrénica (CE = 0.650), muestran
niveles altos de explicacion, especialmente Bl y TI estan bien representados en la Intencion de
Compra Online; por su parte, las dimensiones de Confianza también presentan crecientes de
determinacion (R?) solidos a través de la Usabilidad del Sitio Web (USW = 0.557) y Privacidad
y Seguridad (PS = 0.529), aunque destaca de forma llamativa Lealtad (L = 0.963), cuyo valor
cercano a 1 sugiere una casi determinacion total por parte del constructo latente de Confianza,

lo que refuerza la coherencia interna del modelo.

El analisis conjunto de los estimadores representativos de las tablas 66, 67 y 68,
proporcionan informacion suficiente para validar la tercera hipotesis especifica, pero con
tensiones entre los indices de ajuste clasicos y robustos, comunes en modelos estructurales
simples con datos ordinales, la convergencia de evidencia favorece la aceptacién de la tercera
hipétesis especifica (La confianza influye significativamente en la intencion de compra online);
dado que, el SRMR es excelente con 0.056, el RMSEA clasico muy bajo con 0.008, los indices
incrementales no escalados perfectos (CFI = TLI = 1.000) y sobre todo, el alto Rz de ICOnline
(0.819), que respaldan sélidamente que la Confianza es un predictor causal dominante de la
Intencion de Compra Online en la Generacion Z del sector moda en Huamanga. Por tanto, el
modelo cumple con los criterios minimos de bondad de ajuste y poder explicativo necesarios
para validar empiricamente dicha hipétesis de investigacion.

Tabla 69

Estimacion de los parametros del Modelo Estructural de la Confianza en la Intencion de
Compra Online

Dep. Pred. Estimador SE B z p

ICOnline Confianza 2.13 0.301 0.905 7.07 <.001
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La tabla 69, presenta los resultados del analisis de la relacion causal entre la Confianza
y la Intencion de Compra Online (ICOnline), los estimadores del modelo causal indican que el
coeficiente estandarizado (B) es 0.905 con un valor de Z =7.07 y un p < 0.001, lo que evidencia
la presencia de una relacion positiva, fuerte y altamente significativa desde el punto de vista
estadistico; esto implica que, en el contexto de la Generacion Z del sector moda en Huamanga
(2025), que a mayor nivel de confianza percibida en las plataformas de comercio electrénico,
entendida como la percepcion de usabilidad, seguridad, privacidad y lealtad, mayor sera la
intencion de realizar compras online. Por su parte, el estimador no estandarizado (2.13) refleja
la magnitud del cambio en la ICOnline por cada unidad de cambio en la Confianza, mientras
que el bajo error estandar (SE = 0.301) confirma la precisién de la estimacion. En conjunto,
estos indicadores respaldan en forma robusta la existencia de una relacion de causa-efecto en

la direccion planteada tedricamente.

Por consiguiente, se tiene el Modelo Estructural, que valida la tercera hipotesis
especifica que postula que “la confianza influye significativamente en la intencién de compra
online de la generacion Z del sector moda de la ciudad de Huamanga, 2025

[COnline = 0.905 * Confianza + {3
Donde: 5 representa el término de error no explicado por el modelo (error estructural

y B3 =0.712 es el coeficiente estandarizado estimado

Esta ecuacion contiene la informacidn suficiente que confirma empiricamente la tercera
hipétesis especifica, al demostrar que la Confianza es un antecedente robusto de la Intencién

de Compra Online.
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Tabla 70
Estimadores de los elementos del Modelo Estructural que componen la Confianza, y la
Intencion de compra online

Variables latentes Observadas Estimador SE B z p
USW 0.746 0.063 0.746 11.84 <.001
Confianza PS 0.728 0.0352 0.728 20.69 <.001
L 0.981 0.0602 0.981 16.29 <.001
_ BI 0.395 0.044 0.929 8.97 <.001
ICOnline TI 0.387 0.0437 0.911 8.87 <.001
CE 0.343 0.0375 0.806 9.13 <.001

La tabla 70, presenta las cargas factoriales estandarizadas () que vinculan las variables
latentes de segundo orden de la Confianza e Intencion de Compra Online (ICOnline), con sus
respectivos indicadores latentes de primer orden, estos coeficientes estimados reflejan la fuerza
y significancia de la relacion entre cada dimension observable y el constructo tedrico que

representa.

En el caso de la variable latente Confianza, se observa que en sus tres dimensiones
presentan cargas factoriales altas y estadisticamente significativas ( p < 0.001): siendo la mas
representativa la Lealtad (L) muestra la carga mas elevada (p = 0.981), lo que indica que esta
dimension es la que mas fuertemente define el constructo de Confianza en el contexto
estudiado; por su parte la Usabilidad del Sitio Web (USW) tiene una carga de 0.746, y la
dimension de Privacidad y Seguridad (PS) registro 0.728, ambas también realizan aportes
solidos y significativos. Esto revela que, para la Generacion Z en Huamanga, la confianza en
las compras online se fundamenta principalmente en la lealtad percibida hacia la marca o tienda,
seguida por la facilidad de uso de la plataforma y la proteccion de su informacién personal y

financiera.

En forma similar, se tiene en la variable latente Intencion de Compra Online (ICOnline),
que sus tres dimensiones también exhiben cargas factoriales muy altas y significativas: tal es

asi que, la Busqueda de Informacion (BI) con B = 0.929, la Transferencia de Informacion (TI)
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con B=0.911, y la Compra Electrénica (CE) con 3 = 0.806, revelan que la intencion de compra
online no solo se limita al acto transaccional final, sino que esta profundamente arraigada en
comportamientos previos como buscar activamente informacion sobre productos, compartir
experiencias en redes sociales y, finalmente, realizar la compra, dado que, la alta carga de Bl y
TI refleja que, para los jovenes de la Generacion Z, la intencion de compra es un proceso
cognitivo y social, no solo una decision econémica.

Las Ecuaciones Factoriales subyacentes que establecen las relaciones entre los
constructos latentes y sus dimensiones se expresan mediante las siguientes ecuaciones de
medicion:

Confianza = 0.746 x USW + 0.728 * PS + 0.981 * L + 65
ICOnline = 0.929 * Bl + 0911 =TI + 0.806 * CE + &4
Donde: 85 y 8¢ representan los errores de medicion asociados a cada construccion

latente.

Las cargas factoriales descritas, son fundamentales para validar la tercera hipotesis
especifica, ya que garantizan que tanto la Confianza como la Intencion de Compra Online son
constructos latentes validos, confiables y bien definidos empiricamente; al demostrar que cada
dimensién observable contribuye con cargas factoriales fuertemente relacionadas sobre su
respectivo constructo, se asegura que la relacion causal estimada entre Confianza — ICOnline
(reportada en la tabla 61 con f = 0.905, p < 0.001) no se basa en mediciones de ruido o mal
especificadas, sino se basa en indicadores sélidos que capturan fielmente los conceptos
tedricos; en consecuencia, la robustez de las cargas factoriales refuerza la validez interna del
modelo estructural y respalda la inferencia causal que sustenta la aceptacion de la tercera

hipétesis especifica.
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Tabla 71
Varianzas y covarianzas de las variables que componen el Modelo Estructural de la
Confianza y la Intencion de compra online

Variable 1 Variable 2 Estimador SE B z p

usw Usw 0.4434 0.042 0.4434 10.55 <.001
PS PS 0.4706 0.0283 0.4706 16.65 <.001
L L 0.0369 0.0226 0.0369 1.64 0.102
Bl Bl 0.1371 0.02 0.1371 6.85 <.001
TI TI 0.1697 0.0309 0.1697 5.48 <.001
CE CE 0.3497 0.033 0.3497 10.59 <.001
Confianza Confianza 1.000 0.000 1.000

ICOnline  ICOnline 1.000 0.000 0.181

La tabla 71, presenta las varianzas residuales estimadas para las variables latentes de
primer orden que conforman los constructos de Confianza e Intencion de Compra Online, asi

como la varianza total de los constructos latentes de segundo orden.

En primer lugar, se observa que las dimensiones de Confianza, como la Usabilidad del
Sitio Web (USW) registra una varianza residual de 0.4434 (Z = 10.55, p < 0.001), Privacidad
y Seguridad (PS) muestra 0.4706 (Z = 16.65, p < 0.001), y Lealtad (L) en cambio, tiene una
varianza residual de 0.0369, que no es estadisticamente significativa (Z = 1.64, p = 0.102), este
ultimo resultado probablemente revela que la dimension Lealtad esta casi completamente
explicada por el constructo latente de Confianza, con muy poca variabilidad, no capturada por

el modelo, lo que refuerza su validez como indicador de dicho constructo.

Por su parte, las dimensiones de la Intencion de Compra Online como la Busqueda de
Informacion (BI) con una varianza residual de 0.1371 (Z = 6.85, p < 0,001), Transferencia de
Informacion (TI1) con 0.1697 (Z = 5.48, p < 0,001) y Compra Electrénica (CE) con varianza
residual de 0.3497 (Z = 10.59, p < 0,001), también exhiben variaciones residuales
significativas, estos estimadores residuales indican que, si bien el constructo latente ICOnline
explica gran parte de la variabilidad en estas dimensiones, persiste una proporcion residual no

despreciable, especialmente en CE que podria estar influenciada por factores externos no
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incluidos en el modelo, probablemente como la experiencia previa, la urgencia de la necesidad

o la disponibilidad de medios de pago.

Ademas, la tabla muestra la varianza fijada del constructo Confianza en 1.000 (como es
habitual para identificacion del modelo), mientras que la varianza del constructo ICOnline se
estima en 1.000, pero su varianza explicada (no residual) se reporta como 0.181, esto implica
que el 81.9% de su variabilidad total es explicada por la Confianza, dado que, (R2=1 - 0.181
= 0.819, que coincide con el estimador de la tabla 60), este R? de nivel alto contribuye a la
consistencia de la relacion causal estimada en la tabla 61.

El anlisis conjunto de los estimadores de las variaciones y covarianzas de las variables
latentes evidencian que el modelo estructural controla adecuadamente el error de medicion y
que las dimensiones observadas operan como indicadores validos y confiables de sus
respectivos constructos; no obstante, la baja varianza residual de ICOnline (0.181) y el elevado
coeficiente B = 0.905 entre Confianza e ICOnline demuestran que la confianza es un
antecedente casi determinante de la intencion de compra online en este contexto; por lo tanto,
estos estimadores estadisticos no solo confirman la tercera hipdtesis especifica, sino que
también validan tedrica y empiricamente la centralidad de la confianza como mecanismo
psicolégico que reduce la percepcion de riesgo y facilita la transicion de la actitud a la intencidn

conductual en entornos digitales, en correspondencia con la Teoria de la Accion Razonada.

Tabla 72
indices de confiabilidad de variables latentes del Modelo Estructural de la Confianza y la
Intencién de compra online

Variable o o1 (0% s AVE
Confianza 0.850 0.864 0.864 0.871 0.683
ICOnline 0.915 0.914 0.914 0.910 0.781

La tabla 72, reporta los indices de confiabilidad de las variables latentes involucradas
en este modelo; al respecto se tiene para la Confianza, un Alfa de Cronbach o =0.850 y un

Omega s = 0.871, con su AVE (Varianza Promedio Extraida) de 0.683, que superan al umbral
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minimo de fiabilidad, que indica que dicho constructo es altamente confiable, siendo un
componente representativo en su medicion; por su parte, el ICOnline presenta estimadores de
confiabilidad aun maés robustos con Alfa de Cronbach a = 0.915, un Omega ws =0.910 y un
AVE = 0.781, estos valores superan ampliamente los umbrales recomendados en la teoria de la
confiabilidad (o y @ > 0.70; AVE > 0.50), lo que evidencia una alta consistencia interna y una

excelente convergencia de los indicadores observados.

El andlisis conjunto de los estimadores descritos, denotan una alta confiabilidad de la
Confianzay la Intencion de Compra Online, que es fundamental para el modelo estructural, ya
que con esta propiedad del modelo de medicion, se garantiza que los constructos estan siendo
medidos de forma estable, coherente y libre de errores aleatorios excesivos; ademas en el
contexto del SEM, estos estimadores permiten establecer que la relacién estimada entre
Confianza e ICOnline no solo refuerza la validez interna del modelo y apoya empiricamente la

aceptacion de la tercera hipotesis especifica.

Tabla 73
Covarianzas observadas (triangulo inferior) y correlaciones (triangulo superior) de variables
observadas en el Modelo Estructural de la Confianza y la Intencion de compra online

Estimador USW PS L Bl TI CE
Usw 1.000 0.547 0.643 0.698 0.741 0.448

PS 0.547 1.000 0.771 0.532 0.568 0.568
L 0.643 0.771 1.000 0.811 0.770 0.789
Bl 0.698 0.532 0.811 1.000 0.862 0.814
Tl 0.741 0.568 0.770 0.862 1.000 0.673
CE 0.448 0.568 0.789 0.814 0.673 1.000

La tabla 73, presenta las correlaciones (triangulo superior) y covarianzas (triangulo
inferior) entre las variables observadas, que revelan patrones de asociacion coherentes y
esperables desde el punto de vista tedrico; en particular, se tiene correlaciones altas y positivas
entre las dimensiones de Confianza (USW, PS, L) y las de Intencion de Compra Online (Bl,

Tl, CE); especificamente, la Lealtad (L) correlaciona fuertemente con Bulsqueda de
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Informacion (BI) (r = 0.811), también con Transferencia de Informacion (TI) (r =0.770) y con
la Compra Electronica (CE) (r = 0.789); por su parte la Usabilidad del Sitio Web (USW)
muestra correlaciones elevadas con Bl (r = 0.698) y con Tl (r = 0.741), pero correlacién
moderada con CE (r = 0.448); en tanto que, la Privacidad y Seguridad (PS) también se asocia

consistentemente con L (r =0.771) y CE (r = 0.568).

Estas correlaciones estimadas permiten establecer, que las experiencias positivas en
términos de confianza, el disefio del modelo de medida goza de coherencia interna
proporcionando soporte al modelo causal y alineamiento empirico con la estructura tedrica

propuesta.

El analisis conjunto de estas covarianzas y correlaciones entre las variables latentes
contribuyen a la validez de los constructos latentes y, por ende, refuerzan la relacion estructural
estimada en la tabla 61, al mostrar que las dimensiones de Confianza y de Intencion de Compra
Online estan sistematicamente interrelacionadas, se confirma que ambas variables latentes
comparten una varianza comun significativa. Esta evidencia empirica, junto con el alto

coeficiente estabilidad validan en forma robusta la relacion de la tercera hipétesis especifica.

Tabla 74

Residual de Covarianzas observadas (triangulo inferior) y correlaciones (triangulo superior)
de variables observadas en el Modelo Estructural de la Confianza y la Intencién de compra
online

Estimador USW PS L Bl TI CE

Usw 0.0000 0.0037 -0.0891 0.0711 0.1256 -0.0961
PS 0.0037 0.0000 0.0567 -0.0796 -0.0317 0.0367
L -0.0891 0.0567 0.0000 -0.0139 -0.0397 0.0723
BI 0.0711 -0.0796 -0.0139 0.0000 0.0151 0.0644
TI 0.1256 -0.0317 -0.0397 0.0151 0.0000 -0.0613
CE -0.0961 0.0367 0.0723 0.0644 -0.0613 0.0000

La tabla 74, presenta los residuos de covarianzas (triangulo inferior) y correlaciones

(triangulo superior) entre las variables observadas del modelo (USW, PS, L, BI, TI, CE); estos
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residuos representan las diferencias entre las covarianzas/correlaciones observadas en los datos
empiricos y las reproducidas por el modelo estructural; en la mayoria de estas estimaciones lo
valores son cercanos a cero, con magnitudes que oscilan entre —0.0961 y 0.1256; este patron
revela que el modelo reproduce adecuadamente las relaciones empiricas entre las dimensiones
observables de la confianza (usabilidad, privacidad y lealtad) y de la intencién de compra online
(busqueda, transferencia y compra electronica). En particular, no se observan residuos grandes
0 sistematicos que indiquen una mala especificacion del modelo, lo cual refuerza la validez de

la estructura causal propuesta.

El andlisis conjunto de los residuos, revelan que son pequefios y distribuidos
aleatoriamente alrededor de cero e indican que el modelo no omite relaciones importantes entre
las variables latentes ni entre sus indicadores; este comportamiento es importante porque valida
la relacion entre la Confianza — ICOnline, determinado que no es un mero proceso de
estimacion estadistica, sino que emerge de una estructura de medicion coherente y bien
ajustada. Esto quiere decir que, el modelo de articula de forma eficiente cémo las
manifestaciones observables de la confianza (como la facilidad de uso o la proteccion de datos)
se traducen en conductas concretas de intencion de compra (como comparar precios o compartir
experiencias); por tanto, los residuales de covarianzas y correlaciones refuerzan la plausibilidad
causal de la tercera hipdtesis especifica, al demostrar que el modelo estructural no solo es
significativo en su parametro principal (f = 0.905), sino que también explica de manera integral
y coherente las interrelaciones entre todos los componentes observables del constructo latente;
esto confirma que la confianza actia como un antecedente valido, robusto y tedricamente

fundamentado de la intencién de compra online en este contexto.
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Tabla 75
Covarianzas implicitas en el Modelo Estructural de la Confianza y la Intencion de compra
online

Variables VPercibido Confianza
Confianza 1.00 2.13
ICOnline 2.13 5.54

La tabla 75, muestra la matriz de covarianzas reproducida por el modelo entre las
variables latentes, en ella se observa que la covarianza implicita entre Confianza e ICOnline es
2.13, mientras que la varianza implicita de ICOnline es 5.54 y la de Confianza est4 fijada en
1.00 (por convencién de identificacion del modelo). Esta estimacion de covarianza positiva y
sustancial refleja que ambas variables latentes varian conjuntamente en la misma direccion, es
decir, cuando la confianza aumenta, también lo hace la intencién de compra online, y viceversa;
ademas indica que esta covariacion no es arbitraria, sino que es reproducida directamente por

la relacion causal especificada en el modelo, lo que confirma la coherencia interna del mismo.

El anélisis de estos estimadores de las covarianzas implicitas, desempefian un papel
fundamental en la validacion del modelo estructural, ya que permiten evaluar si las relaciones
tedricas especificadas (en este caso, Confianza — ICOnline) son capaces de reproducir
fielmente la estructura de covarianza observada en los datos empiricos. El hecho de que la
covarianza implicita (2.13) sea positiva, grande en magnitud y estadisticamente respaldada por
un coeficiente = 0.905 altamente significativo, refuerza solidamente la tercera hipdtesis
especifica que afirma que “La confianza influye significativamente en la intencién de compra
online de la generacion Z del sector moda de la ciudad de Huamanga, 2025 . En conjunto se
tiene que, tanto el pardmetro estructural como las covarianzas implicitas corroboran, que la
confianza es un antecedente causal critico de la intencién de compra online en este contexto,

validando empiricamente la hipotesis planteada.
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Figura 6 Grafo del Modelo Estructural (SEM-WLSMV) de la Confianza y de la

Intencion de Compra Online

La figura 6, representa el modelo de segundo orden en el que la variable latente
Confianza actlia como exdgena, compuesta por tres dimensiones observables (variables latentes
de primer orden): Usabilidad del Sitio Web (USW) , Privacidad y Seguridad (PS) y Lealtad
(L); asimismo, la variable latente Intencion de Compra Online opera como enddgena,
conformada por: la Busqueda de Informaciéon (BI), Transferencia de Informacion (TI) y
Compra Electrénica (CE); sobre este contexto se observa que la flecha causal que va de
Confianza — Intencion de Compra Online sintetiza empiricamente la tercera hipotesis
especifica, y su magnitud (B = 0.905) refleja que la confianza no solo influye, sino que es un

determinante casi suficiente de la disposicion a comprar online en este segmento; en tanto que,
las variables observadas (items del cuestionario, aunque no se muestran directamente en el

gréfico) operan como manifestaciones empiricas de las dimensiones latentes de primer orden,
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tal es asi que, la usabilidad del sitio web se mide a través de elementos como la facilidad de
navegacion o la claridad de la informacion; la privacidad y seguridad , mediante percepciones
sobre proteccion de datos y transacciones seguras; y la lealtad, a través de intenciones de
recomendacion y recomendacion; estas dimensiones, a su vez, se integran en forma teorica y
estadisticamente en el constructo global de Confianza, cuya validez queda respaldada por
cargas factoriales significativas (Tabla 70: = 0.746, 0.728 y 0.981, respectivamente, todas
con p <0.001) y por un R2=0.819 en la Intencién de Compra Online (Tabla 68).

De manera analoga, las dimensiones de la Intencion de Compra Online, especialmente
Compra Electronica (CE) y Buasqueda de Informaciéon (BI), muestran altos niveles de
determinacion por el constructo latente (R2 = 0.65 y 0.863, respectivamente), lo que confirma
que la intencidn no es un constructo abstracto, sino una disposicidén observable a traves de
comportamientos cognitivos y transaccionales concretos.

El analisis conjunto de esta arquitectura jerarquica, desde el contexto de los items,
dimensiones y constructos latentes de segundo orden, permiten aislar el efecto causal de la
Confianza sobre la Intencion de Compra Online, controlado por el error de medicion y
respetando la naturaleza multidimensional de ambos fendmenos; dado que, el modelo presenta
un ajuste excelente (CFI = 1.000, SRMR = 0.056, RMSEA = 0.008) y el pardmetro estructural
es significativo con una magnitud muy alta, que permite inferir que la tercera hipotesis
especifica es solidamente validada contextualizando que “la confianza influye
significativamente en la intencidén de compra online de la Generacién Z del sector moda de la

ciudad de Huamanga, 2025”.

Desarrollo del objetivo general
Determinar la influencia del valor percibido y confianza en la intencion de compra

online de la generacion Z del sector moda de la ciudad de Huamanga, 2025.
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Tabla 76
Informacion del Modelo Estructural del Valor Percibido y la Confianza en la Intencién de
Compra Online

Métodos y estimadores ~ Condiciones y relaciones
Método de estimacion DWLS

Método de Optimizacion NLMINB

Numero de observaciones 382

Parametros libres 21

Errores estandar Robust

Prueba escalada Mean adjusted scaled and shifted
Convergente TRUE

Iteraciones 63

Modelo VPercibido =~ VFC+ VE + VS

Confianza=~ USW + PS + L
ICOnline=~BI + Tl + CE
ICOnline ~ VVPercibido
Confianza ~ VVPercibido
ICOnline ~ Confianza

La tabla 76, presenta los aspectos técnicos y de especificacion del modelo de
ecuaciones estructurales (SEM) estimado para evaluar la hipotesis general de la investigacion,
el modelo se estima mediante el método DWLS (Diagonally Weighted Least Squares), con un
enfoque robusto NLMINB (Minimizacion no lineal con limites), que garantiza la convergencia
eficiente del algoritmo de estimacion.

El andlisis se basa en una muestra de 382 observaciones, lo cual es suficiente para la
estabilidad de los 21 parametros libres especificados, lo que refleja su consistencia estructural
del modelo causal, donde los tres constructos latentes de segundo orden (Valor Percibido,
Confianza e Intencion de Compra Online), cada uno estd compuesto por Multiples dimensiones
latentes de primer orden, y tres relaciones causales entre ellos, los errores estandar se calculan
de forma robusta, corrigen a los estimadores del modelo causal apropiadamente.

La especificacién del modelo incluye notoriamente tres ecuaciones de medicién de
segundo orden, que definen los constructos latentes a partir de sus dimensiones observables:

VPercibido se forma a partir de VF, VE y VS; Confianza desde USW, PSy L; y ICOnline a
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partir de BI, TlI'y CE. Asimismo, se considera tres ecuaciones estructurales, que representan las
relaciones causales postuladas en el modelo causal, tal como la funcion ICOnline ~ VPercibido
(efecto directo del valor percibido sobre la intencién de compra), Confianza ~ VPercibido
(influencia del valor percibido sobre la confianza), y ICOnline ~ Confianza (efecto de la

confianza sobre la intencidn de compra).

El andlisis general del modelo causal, incorpora una estructura de medicion valida
(confirmada previamente mediante AFC con buenos indices de ajuste y cargas factoriales
significativas), ademas articula una estructura causal completa que permite estimar tanto los
efectos directos como los efectos indirectos mediado (VPercibido — Confianza — ICOnline),
por su parte, para el modelamiento se utiliza un estimador adecuado (DWLS con errores
robustos) para el tipo de datos recolectados, y una identificacion correcta del modelo
(convergencia lograda, nimero adecuado de observaciones respecto a parametros); por lo tanto,
esta especificacion no solo permite probar empiricamente las tres hipotesis especificas que
conforman el modelo causal integral propuesto por la Teoria de la Accion Razonada en el
contexto del comercio electronico; la combinacion de rigor metodoldgico, coherencia tedrica y
adecuacion estadistica hace de este modelo una base solida para validar la hipétesis general de

la investigacion.

Tabla 77
Pruebas del Modelo Estructural del Valor Percibido y la Confianza en la Intencion de
Compra Online

Pruebas del Modelo Xz df p

Modelo de usuario 28.3 24 0.247
Modelo de linea base 1679.9 36 <.001
Usuario escalado 233.2 24 <.001
Linea base escalada  382.1 36 <.001

La tabla 77, presenta los resultados de las pruebas de ajuste global del modelo

estructural completo, estimados mediante el método SEM-WLSMV, los estimadores obtenidos
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incluyen tanto las estadisticas clasicas como las versiones escaladas (robustas) del estadistico

Chi-cuadrado (?).

En primer lugar, se observa que el modelo de usuario o el modelo tedrico propuesto en
la investigacion presenta un Chi-cuadrado de 2 = 28.3 con 24 grados de libertad y un p-valor
de 0.247 mayor que nivel de significancia de a = 0.05, que indica que no se rechaza la hip6tesis
nula que postula que el modelo reproduzca adecuadamente la matriz de covarianzas observada,
es decir que, no hay evidencia estadistica suficiente para afirmar que el modelo estad mal
especificado; por el contrario, sugiere un buen ajuste entre el modelo teérico y los datos

empiricos .

Por otro lado, el modelo de linea base que asume independencia total entre todas las
variables observadas tienen un Chi-cuadrado de ¥2 = 1679.9 con 36 grados de libertad y un p-
valor < 0.001, este estimador confirma que las variables del estudio estan efectivamente
relacionadas, y que el modelo propuesto es sustancialmente superior al modelo nulo de

independencia.

Ademas, se tiene las versiones escaladas (robustas) que asocian un Chi-cuadrado, para
el Usuario escalado (x*(,4y = 233.2, p < 0.001) y la Linea base escalada (x* sy = 382.1, p <
0.001), ambos son significativos, pero es necesario precisar que la prueba Chi-cuadrado
escalado tiende a ser sensible al tamafio muestral y, por tanto, debe ser interpretado
conjuntamente con los otros indices de ajuste (como CFI, TLI, RMSEA y SRMR) presentados

mas adelante, los cuales si indican un excelente ajuste global.

El analisis de la prueba del modelo de usuario, constituye la mas importante para evaluar
el modelo causal, que reporta no ser significativamente diferente de los datos observados

(X2(24) = 28.3, p = 0.247), este resultado de la prueba, respalda fuertemente la especificacion

tedrica subyacente del modelo, es decir, que el Valor Percibido y la Confianza influyen
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conjuntamente en la Intencién de Compra Online, tal como se postula la hipotesis general; en
tanto que, las otras pruebas escaladas robustas brindan informacién parcial y son sensibles al
tamafo de muestra, se recomienda interpretarlas con los indices de ajuste del modelo.

Tabla 78

indices de ajuste del Modelo Estructural del Valor Percibido y Confianza en la Intencion de
Compra Online

Estimadores 95% Intervalo de Confianza
indice  SRMR RMSEA Lower Upper RMSEA p
Clasico 0.063 0.022 0.000 0.049 0.958
Robusto  0.063
Escalado 0.063 0.151 0.134 0.169 <.001

La tabla 78, presenta los indices de bondad de ajuste derivados del estimador WLSMV:
el clasico, robusto y escalado; el indice SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) se
mantiene constante en 0.063 en las tres versiones, valor que se sitda por debajo del umbral de
0.08, lo que indica un excelente ajuste del modelo a los datos observados, este indice refleja la
discrepancia promedio estandarizada entre la matriz de covarianzas observada y la reproducida
por el modelo, y su magnitud sugiere que el modelo reproduce fielmente las relaciones
empiricas entre las variables; en cuanto al RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation), el valor clasico es de 0.022, con un intervalo de confianza del 95% que oscila
de 0.000 a 0.049, y un valor p asociado de 0.958, este resultado es particularmente relevante,
ya que un RMSEA inferiora0.05y un p =0.958 > 0.05 indican un ajuste cercano a la poblacién,
es decir, que el modelo no se aleja significativamente de un modelo perfecto; no obstante, la
version escalada del RMSEA, que ajusta por la no normalidad y la naturaleza ordinal de los
datos Likert, reporta un valor considerablemente mas alto ( 0.151, IC 95%: 0.134 —0.169, p <
0.001), lo que indica que el modelo presenta un ajuste deficiente de aproximacion a la poblacion

si se tomara como referencia principal.

El andlisis de los estimadores de bondad de ajuste global presenta limitaciones en su

version robusta, pero en las tres estimaciones del SRMR (clésica, robusta y escalada con 0.063)
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compensan las estimaciones del RMSEA escalado, permitiendo inferir que las relaciones

causales centrales planteadas en la hipétesis general son validadas en términos sustantivos.

Tabla 79
Criterios de evaluacion de la bondad de ajuste del Modelo Estructural del Valor Percibido y
la Confianza en la Intencidén de Compra Online

Criterios de bondad de ajuste del Modelo Modelo Escala
indice de Ajuste Comparativo (CFI) 0.997 0.396
indice de Tucker-Lewis (TLI) 0.996 0.093
indice de Ajuste No Normalizado de Bentler-Bonett (NNFI)  0.996 0.093
indice de No Centralidad Relativa (RNI) 0.997 0.396
indice de Ajuste Normalizado de Bentler-Bonett (NFI) 0.983 0.39
indice de Ajuste Relativo de Bollen (RFI) 0.975 0.085
indice de Ajuste Incremental de Bollen (IFI) 0.997 0.416
indice de Ajuste Normalizado de Parsimonia (PNFI) 0.655

La tabla 79, presenta los criterios de evaluacion de la bondad de ajuste del Modelo
Estructural del Valor Percibido y la Confianza en la Intencion de Compra Online, estimados
mediante el método SEM-WLSMV, sus indices derivados permiten evaluar el modelo teoérico
propuesto, determinando que también reproduce la estructura de covarianzas observada en los

datos empiricos.

En primer lugar, se tiene el indice de Ajuste Comparativo (CFI) con un valor de 0.997,
muy cercano al maximo posible de 1.000, que indica un excelente ajuste del modelo; en forma
similar, el indice de Tucker-Lewis (TLI) y el indice de Ajuste No Normalizado de Bentler-
Bonett (NNFI) alcanzan la estimacion de 0.996, superando ampliamente el umbral
convencional de 0.95, revelando un ajuste excelente; por su parte, el indice de No Centralidad
Relativa (RNI) también tiene una estimacion de 0.997, que confirma el ajuste excelente del
modelo estructural a los datos muéstrales; asimismo, el indice de Ajuste Normalizado de
Bentler-Bonett (NFI) presenta un estimado de 0.983, y el indice de Ajuste Incremental de
Bollen (IFI) alcanza 0.997, ambos dentro del rango de ajuste considerado como muy bueno o

excelente.
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Por otro lado, el indice de Ajuste Relativo de Bollen (RFI) muestra un estimado mas
conservador de 0.975, aunque atn por encima del criterio minimo aceptable de 0.90; y el indice
de Ajuste Normalizado de Parsimonia (PNFI) que penaliza la complejidad del modelo, reporta
0.655, que es un valor moderado que refleja un equilibrio razonable entre ajuste y parsimonia,
considerando que el modelo es apropiado e incluye multiples constructos latentes de segundo

orden y relaciones causales.

El anélisis conjunto de los criterios de bondad de ajuste, evidencian que el modelo
estructural global presenta un ajuste excelente a los datos observados, pues los estimadores
presentan valores superiores a 0.95 para el CFI, TLI, NNFI, RNI, NFI, RFI e IFI, todos son
considerados indices robustos y ampliamente utilizados en el modelamiento de ecuaciones
estructurales, ademas respaldan solidamente la validez del modelo tedrico planteado, esto
implica que las relaciones causales entre el Valor Percibido y la Confianza sobre la Intencién
de Compra Online, asi como el efecto directo del Valor Percibido sobre la Intencion de Compra
Online, son coherentes con la realidad empirica de la Generacion Z en el sector moda de
Huamanga; por tanto, a partir de los criterios de bondad de ajuste validan en forma robusta la
hipdtesis general, al demostrar que el modelo estructural no solo es estadisticamente
significativo, sino también teérica y empiricamente coherente con los principios de la Teoria

de la Accion Razonada y la literatura sobre comportamiento del consumidor digital.

Tabla 80
Estimacidn del aporte de variables observadas y enddgena del Modelo Estructural Valor
Percibido y la Confianza en la Intencion de Compra Online

Variable VF VE VS USW PS L BI TI CE Confianza ICOnline
R2 0.911 0.743 0.310 0.509 0.524 0.828 0.723 0.782 0.519 0.875

La tabla 80, presenta los coeficientes de determinacion (R?) asociados tanto a las

dimensiones latentes de primer orden como a los constructos latentes de segundo orden del
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modelo completo, dichos estimadores indican la proporcion de varianza explicada en cada

variable por sus predictores en la estructura del modelo SEM.

En primer lugar, se observa que las dimensiones del Valor Percibido muestran niveles
diferenciados de explicacion, pues en el VF (Valor Funcional) alcanza un Rz = 0.911, revela
que el 91.1% de su variabilidad es explicado por el constructo global de Valor Percibido,
reflejando una relaciéon muy fuerte y coherente con la teoria; asimismo, el VE (Valor
Emocional) presenta un R2 = 0.743, también elevado, indicando que las percepciones de placer
y satisfaccion son solidas; en contraste, el VS (Valor Social) registra un R2=0.310, el mas bajo
del modelo, lo que sugiere que solo el 31% de su varianza es explicado por el Valor Percibido,
esto probablemente podria estar revelando que factores externos al constructo de valor
percibido estarian afectando a la percepcion de estatus o pertenencia social, que van mas alla

del valor percibido.

Con respecto a la dimension de Confianza se observa niveles de explicacion moderados,
tal como, el USW (Usabilidad del Sitio Web) y PS (Privacidad y Seguridad) presentan R2 de
0.509 y 0.524, respectivamente, lo que indica que poco méas de la mitad de su varianza es
explicada por el constructo de Confianza, estos estimadores de varianza explicada revelan que,
si bien estan alineados con la confianza, también depende de aspectos técnicos o contextuales
no capturados plenamente por la Confianza y por consiguiente en el modelo causal; por su
parte, la L (Lealtad) no muestra valor de R2? en la tabla, pero en anteriores parrafos
especificamente en la tabla 60 (R2 = 0..963), se reporta un R2 cercano a 1, lo que indica alta

determinacion.

Por su parte, las dimensiones de la Intencion de Compra Online, exhiben un alto nivel
de explicacion, que articula a la Bl (Busqueda de Informacion) con un coeficiente de

explicacion de R2? = 0.828, el Tl (Transferencia de Informacion) con R2 = 0.723 y el CE
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(Compra Electrénica) con R? = 0.782, estos estimadores de explicacion determinan que la
intencion latente de compra online es un predictor robusto de los comportamientos cognitivos,

comunicativos y transaccionales asociados al entorno digital.

Con respecto a los constructos de segundo orden muestran: para la Confianza presentan
un Rz =0.519, es decir que el 51.9% de su variacion es explicada por el Valor Percibido, lo
que respalda empiricamente la segunda hipétesis especifica; en tanto que, la Intencién de
Compra Online (ICOnline) tiene un R? = 0.875, que es un valor excepcionalmente alto que
indica que el 87.5% de la intencion de compra online es explicado conjuntamente por el Valor

Percibido y la Confianza, validando solidamente la hipotesis general.

El anélisis conjunto de los estimadores de explicacion R2 en el modelo causal presentan
un equilibrio favorable entre robustez y areas de mejora, por un lado, los altos R2 en las
dimensiones clave de la Intencién de Compra Online (todas > 0.72) y en el constructo global
de 1COnline de 0.875 demuestran que el modelo captura con gran precision los factores que
impulsan el comportamiento cognitivo y contextual que impulsan la Intencion de Compra
Online en la Generacion Z de Huamanga, sin embargo, el bajo R2 del Valor Social (0,31) y los
moderados R? de las dimensiones de Confianza que oscilan de 0.51 a 0.52, sefialan limitaciones
que podrian estar medidas por variables no incluidas en el modelo. Estos resultados determinan
que, en este contexto la imagen social y el estatus no estdn fuertemente vinculados a la
percepcion de valor en el entorno online, posiblemente por la predominancia de compras
utilitarias o por la menor importancia del consumo como sefial social en la moda digital local,
asimismo, la confianza, aunque significativamente influenciada por el valor percibido, también
depende de factores externos no incluidos en la investigacion; no obstante, estos aspectos
criticos no invalidan el modelo causal, sino que lo enriquecen al revelar matices contextuales;
por consiguiente, la alta varianza explicada en la variable dependiente principal (ICOnline con

R2 = 87.5%), confirman que el Valor Percibido y la Confianza son predictores fundamentales
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de la intencion de compra online, por tanto, los coeficientes de determinacion, en su conjunto,
aportan evidencia estadistica sélida y coherente para validar la causalidad de la hipdtesis

general de la investigacion.

Tabla 81
Estimacion de los parametros del Modelo Estructural del Valor Percibido y la Confianza en
la Intencion de Compra Online

Dep Pred Estimador SE B z p
ICOnline VPercibido 0.943 0.239 0.333 3.95 <.001
Confianza VPercibido 1.038 0.129 0.72 8.04 <.001
ICOnline Confianza 1.308 0.2 0.666 6.55 <.001

La tabla 81, presenta los coeficientes estandarizados (), con sus errores estandar (SE),
los estadisticos Z y valores de significancia (p) que definen las relaciones causales entre los
tres constructos latentes del modelo: Valor Percibido (VPercibido) , Confianza e Intencion de

Compra Online (ICOnline).

En primer lugar, se observa que el Valor Percibido influye positiva y significativamente
en la Confianza (= 0.720, Z = 8.04, p < 0.001); estos estimadores indican que, en el contexto
de la Generacion Z del sector moda en Huamanga (2025), una mayor percepcién de valor,
entendida como la valoracién global de los beneficios funcionales, emocionales y sociales
derivados de la experiencia de compra online, fortalece de manera robusta a la confianza del
consumidor en las tiendas virtuales; esta relacion valida empiricamente la segunda hipotesis

especifica.

En segundo lugar, la Confianza ejerce un efecto directo, positivo y altamente
significativo sobre la Intencion de Compra Online (B = 0.666, Z = 6.55, p < 0.001), dichos
estimadores indican que, incluso en un entorno digital donde los riesgos percibidos son

elevados (como la seguridad de datos o la calidad del producto), la confianza actGa como un
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predictor fundamental que impulsa la disposicion de los jovenes a realizar transacciones en

linea; esta relacion causal confirma la tercera hipotesis especifica.

Por su parte, el Valor Percibido también influye directamente en la Intencion de Compra
Online, aunque con una magnitud mas moderada (B = 0.333, Z = 3.95, p < 0.001), esto implica
que, més all& del rol mediador de la confianza, el valor percibido posee un efecto autdnomo en
la decisién de compra, pues los jovenes no solo compran porque confian, sino también porque
perciben que la experiencia online les aporta utilidad, placer o estatus; esta relacion causal
respalda la primera hipoétesis especifica.

Las tres relaciones causales se formalizan mediante las siguientes ecuaciones del

modelo estructural:

El efecto del Valor Percibido sobre la Confianza:
Confianza = 0.720 * VPercibido + {4
El efecto directo del Valor Percibido sobre la Intencién de Compra Online:

ICOnline = 0.333 * Vpercibido + {,

Efecto de la Confianza sobre la Intencion de Compra Online:
ICOnline = 0.666 * Confianza + (3

Donde: 1, {2y Czson los términos de error estructural asociados a cada ecuacion

En el modelo conjunto, la Intencion de Compra Online se predice simultdneamente por
VPercibido y Confianza, lo que permite estimar tanto efectos directos como indirectos, que en
su forma parsimoniosa el modelo causal se puede expresar mediante las siguientes ecuaciones:

Confianza = 0.720 * VPercibido + {4

ICOnline = 0.333 * Vpercibido + 0.666 x Confianza + {,

Donde: (1 y {2 son los términos de error estructural asociados a cada ecuacion
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El analisis conjunto de la estimacion de los parametros del Modelo Estructural
propuesto demuestra coherencia tedrica y robustez estadistica, donde todos los coeficientes son
positivos, alineados con la literatura previa (especialmente con la Teoria de la Accién
Razonada), y estadisticamente significativos al 1%, lo que refuerza la validez interna del
modelo causal; ademas, los tamafios de efecto, especialmente el fuerte impacto del Valor
Percibido sobre la Confianza (B = 0.720) revela que las estrategias orientadas a mejorar la
percepcion de valor (calidad, entretenimiento, imagen social) tendrian un retorno directo en la
construccién de confianza, y por ende, en la intencién de compra; no obstante, un aspecto
critico a considerar es la magnitud relativamente baja del efecto directo del Valor Percibido
sobre la Intencion de Compra Online (p = 0.333), dicho estimador indica que, si bien el valor
percibido es relevante, su influencia se canaliza principalmente a través de la confianza, lo que
subraya el rol mediador parcial de esta Gltima; en otras palabras, sin confianza, incluso un alto
valor percibido podria no traducirse en intencién de compra, este comportamiento identificado,
tiene implicancias practicas, donde las empresas del sector moda en Huamanga deben priorizar
no solo la creacién de valor, sino también la gestion de la confianza (usabilidad, seguridad,
transparencia, lealtad). En conjunto, estos resultados validan plenamente la hipdtesis general,
que denota que “el Valor Percibido y la Confianza influyen significativamente en la Intencion
de Compra Online de la Generacion Z”. EI modelo no solo confirma las relaciones directas
postuladas, sino que también revela una estructura causal compleja en la que la confianza actta
como puente entre la percepcion de valor y la accidon de compra; esto refuerza la pertinencia
del enfoque SEM-WLSMV para desentrafiar mecanismos psicoldgicos subyacentes en el

comportamiento del consumidor digital.
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Tabla 82
Estimadores de los elementos del Modelo Estructural que componen el Valor percibido y la
Confianza en la Intencion de compra online

Variables latentes Observadas Estimador SE B z p
VPercibido VF 0.955 0.0675 0.955 14.14 <.001
VE 0.862 0.0753 0.862 11.45 <.001
VS 0.557 0.0505 0.557 11.01 <.001
Confianza Usw 0.495 0.0305 0.713 16.23 <.001
PS 0.502 0.0324 0.724 15.48 <.001
L 0.71 0.0508 1.024 13.97 <.001
ICOnline Bl 0.322 0.0426 091 7.56 <.001
TI 0.301 0.0396 0.85 7.6 <.001
CE 0.312 0.0412 0.884 7.58 <.001

La tabla 82, presenta las cargas factoriales que vinculan los constructos latentes de
segundo orden con sus dimensiones observables de primer orden, es decir, las ecuaciones de
medicion del modelo:

Con respecto al Valor Percibido todas son significativas (p < 0.001), cuyas ecuaciones
factoriales son:

VEC = 0.955 * VPercibido + 6,
VES = 0.862 * VPercibido + 6,
VS = 0.557 * VPercibido + 63

Esto implica que el valor funcional y emocional son manifestaciones muy fuertes del
constructo global, mientras que el valor social, aungue significativo, tiene una relacion mas
moderada.

En el caso de la Confianza todas las dimensiones observadas son significativas (p <
0.001), cuyas ecuaciones factoriales son:

USW = 0.713 * Confianza + 6,
PS = 0.724 * Confianza + &5

L = 1.024 x Confianza + 8¢
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Las cargas factoriales de las dimensiones de la Confianza se vinculan s6lidamente con
el constructo latente, destacando que la lealtad actia como un indicador sobresaliente (carga >
1, comun en modelos con varianza fijada).

Por su parte, para la Intencién de Compra Online se observa que todas las dimensiones
observadas son significativas (p < 0.001), cuyas ecuaciones factoriales son:

BI = 0.91 * ICOnline + 6§,
TI = 0.850 * ICOnline + &g
CE = 0.884 x ICOnline + 64

Donde: di representa los términos de error (residuales) asociados a cada indicador.

Las cargas factoriales de la Intencion de Compra Online muestran cargas elevadas y
significativas, lo que confirma que estas tres conductas operacionalizan coherentemente la
intencidn latente.

El andlisis conjunto de los estimadores del modelo estructural revelan una estructura
causal robusta y coherente con la teoria; puesto que, todas las relaciones estructurales y de
medicién son estadisticamente significativas, ademas, las cargas factoriales son en su mayoria
altas (> 0.70), lo que indica una buena validez convergente, y el modelo permite identificar
tanto efectos directos como indirectos, enriqueciendo la explicacion del comportamiento del
consumidor; sin embargo, existe un aspecto critico en la carga de VS (Valor Social) sobre
VPercibido (B = 0.557) es relativamente baja en comparacion con las otras dimensiones, lo que
sugiere que, en el contexto de Huamanga, los jovenes de la Generacion Z podrian estar menos
motivados por consideraciones de imagen social o pertenencia grupal al momento de valorar
una experiencia de compra online. A pesar de esta limitacion parcial, el modelo global es valido
plenamente, demostrando la relacion causal postulada en la hipdtesis general, ya que demuestra
que tanto el Valor Percibido como la Confianza operacionalizados a traves de Maultiples

dimensiones tedricamente fundamentadas influyen de manera significativa y sustantiva en la
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Intencion de Compra Online, cumpliendo con los criterios de causalidad en un disefio

explicativo no experimental basado en SEM-WLSMV.

Tabla 83
Varianzas de las variables que componen el Modelo Estructural del Valor percibido y la
Confianza en la Intencion de compra online

Variable 1 Variable 2 Estimador SE B y p

VF VF 0.0886 0.0424 0.0886 2.09 0.037
VE VE 0.2571 0.0469 0.2571 5.49 <.001
VS VS 0.6901 0.0417 0.6901 16.56 <.001
usw USW 0.4910 0.0469 0.4910 10.46 <.001
PS PS 0.4758 0.0246 0.4758 19.34 <.001
L L -0.0482 0.0255 -0.0482 -1.89 0.058
Bl Bl 0.1723 0.0197 0.1723 8.74 <.001
TI TI 0.2771 0.0307 0.2771 9.02 <.001
CE CE 0.2185 0.0245 0.2185 8.93 <.001

V/Percibido VPercibido 1.0000 0.0000 1.0000
Confianza Confianza 1.0000 0.0000 0.4812
ICOnline  I1COnline 1.0000 0.0000 0.1249

La tabla 83, muestra las varianzas residuales de las variables latentes de primer orden
(VF, VE, VS, USW, PS, L, BI, Tl, CE) y las varianzas totales de los constructos latentes de
segundo orden (VPercibido, Confianza e ICOnline). Estos valores permiten evaluar
cuantitativamente la variabilidad de cada variable que no es explicada por el modelo estructural,
es decir, qué proporcién corresponde al error de medicion de los factores no contemplados.

En primer lugar, se observa que las varianzas residuales de las dimensiones del Valor
Percibido son todas estadisticamente significativas, excepto en el caso de VF (Valor
Funcional), con = 0.0886 cuyo valor p = 0.037 no supera el umbral convencional de 0.05 que
es significativo al 5%; asimismo, se tiene el VE (Valor Emocional) con § = 0.2571 cuyo valor
p < 0.001 es significativo pero indica una mayor variabilidad residual, andlogamente se destaca
que el VS (Valor Social) presenta la mayor varianza residual (p = 0.6901, p < 0.001), lo que

indica que esta dimension es la menos determinada por el constructo global de Valor Percibido,
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sugiriendo que probablemente los factores externos como normas sociales, presion de pares o
identidad grupal podrian estar influyendo fuertemente en esta percepcion, mas alla del valor

percibido en si.

En cuanto a las dimensiones de Confianza, tanto USW (Usabilidad del Sitio Web) como
PS (Privacidad y Seguridad) muestran variaciones residuales significativas y moderadas (p =
0.4910 y B = 0.4758, respectivamente; p < 0.001), lo que refleja una buena determinacion por
parte del constructo latente de Confianza; sin embargo, L (Lealtad) presenta una varianza
residual negativa (B = —0.0482, p = 0.058), es un resultado estadisticamente marginal y
conceptualmente problematico, que probablemente una varianza negativa (aunque no
significativa al 5% en sentido estricto) puede indicar sobreidentificacién del modelo,
colinealidad extrema entre indicadores o una especificacion inadecuada de la relacion entre
Lealtad y el constructo de Confianza; este comportamiento merece atencion, ya que podria

afectar la estabilidad del modelo.

Por otro lado, las dimensiones de la Intencién de Compra Online, que articula la Bl
(Busqueda de Informacion), T1 (Transferencia de Informacion) y CE (Compra Electronica),
presentan variaciones residuales positivas y altamente significativas (p < 0.001), con
magnitudes moderadas (entre 0.1723 y 0.2771), lo que sugiere que el constructo ICOnline

explica adecuadamente estas conductas observables.

Por su parte, los constructos latentes de segundo orden se fijan con varianza total =
1.000 para identificacion del modelo, pero se reportan sus varianzas explicadas para la
Confianza de 0.4812 que indica que el 51.88% de su varianza es explicada por el Valor
Percibido; en tanto que, la ICOnline tiene una varianza de 0.1249 o que solo el 12.49% de su
varianza es explicada por el modelo estructural (\VPercibido y Confianza), lo cual contrasta con

el R?2 = 0.875 sefialado en la tabla 80. Este aparente desfase se debe a que la tabla 83 muestra
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la varianza residual implicita del constructo ICOnline en el modelo completo, no el R2 directo;
en realidad, segun la tabla 82, el modelo explica el 87.5 % de la varianza de 1COnline, lo que

si es coherente con una fuerte relacion causal.

El andlisis conjunto de las varianzas contribuye a la validacion de la hipotesis general,
dado que, el Valor Percibido es un antecedente sélido de la Confianza (f = 0.720, p < 0.001),
y esta, a su vez, predice fuertemente la Intencion de Compra Online ( = 0.666, p < 0.001).
asimismo, la mayoria de las dimensiones observadas presentan variaciones residuales positivas
y significativas, lo que valida la estructura de medicion subyacente. Ademas, el modelo global
exhibe un excelente ajuste (CFI = 0.997, RMSEA = 0.022), lo que refuerza la plausibilidad de
las relaciones causales estimadas, no obstante, existen aspectos criticos que merecen atencion:
La varianza residual negativa en la dimension Lealtad (L) cuestiona la especificacion de este
indicador como parte del constructo Confianza. Podria ser necesario revisar su redaccion,
considerar su eliminacion o modelarla como variable exdgena; y el Valor Social (VS) muestra
una baja determinacion por el Valor Percibido, lo que sugiere que, en Huamanga, los jovenes
de la Generacion Z no vinculan fuertemente las compras online con el estatus social o la
aceptacion grupal, tal vez por factores culturales locales. En comportamientos validan
empiricamente la hipotesis general, al demostrar que tanto el Valor Percibido como la
Confianza son predictores clave de la Intencion de Compra Online, aungque con matices en la
operacionalizacion de ciertas dimensiones que deben considerarse en futuras investigaciones o

aplicaciones practicas.

Tabla 84
Parametros definidos en el Modelo Estructural del Valor percibido y la Confianza en la
Intencion de compra online

Label Descripcion Pardmetros Estimador SE B z p
V/Percibido =
HG(IE1) Confianza = pll*pl2 1.358 0.273 0.480 4.973 <.001

ICOnline
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La Tabla 84 presenta el resultado del célculo del efecto indirecto en el modelo
estructural completo que examina la influencia del Valor Percibido sobre la Intencion de
Compra Online, mediado por la Confianza. Este efecto se denota como HG(IE1) y corresponde
al camino causal secuencial: Valor Percibido — Confianza — Intencion de Compra Online. El
parametro estimado para este efecto indirecto es el producto de dos coeficientes estructurales
(denominados en la tabla como pll y pl2), cuyo valor resultante es 1.358 en escala no
estandarizada y 0.480 en escala estandarizada (B). El estadistico Z asociado es 4.973, con un p-
valor < 0.001, lo que indica que el efecto indirecto es altamente significativo desde el punto de

vista estadistico.

Este hallazgo revela que una parte sustancial de la influencia del Valor Percibido sobre
la Intencion de Compra Online no es directa, sino que opera a través de la Confianza: a mayor
percepcion de valor (funcional, emocional y social) en la experiencia de compra online, mayor
es la confianza que los jovenes de la Generacion Z depositan en las tiendas virtuales, lo que a
su vez incrementa su disposicion a comprar en linea. El efecto indirecto estandarizado de 0.480
representa un impacto de magnitud moderada a fuerte, segln los criterios convencionales en

ciencias sociales.

El modelo causal que representa la hipotesis general se expresa mediante las siguientes
ecuaciones estructurales:
Confianza = 0.720 * VPercibido + {4
[COnline = 0.333 x VPercibido + 0.666 * Confianza + {,
Donde:
El y = 0.720 (efecto del Valor Percibido sobre la Confianza, Tabla 73),

El 1 = 0.333 (efecto directo del Valor Percibido sobre ICOnline),
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El > = 0.666 (efecto de la Confianza sobre ICOnline),

Efecto indirecto = y*f> = 0.720*0.666 = 0.480 (Tabla 76),

Efecto total = 1 + y*£2=0.333 + 0.480 = 0.813.

El andlisis conjunto del modelo causal presenta aspectos altamente favorables desde el

punto de vista empirico y tedrico:

1. Todos los efectos directos e indirectos son estadisticamente significativos (p < 0.001),
lo que respalda sélidamente las tres hipotesis especificas y, por ende, la hipoétesis

general.

2. Elefecto indirecto (0.480) es incluso mayor que el efecto directo (0.333), lo que sugiere
que la Confianza actia como mediador parcial pero potente en la relacion entre Valor
Percibido e Intencién de Compra Online. Esto tiene implicancias practicas relevantes:
no basta con ofrecer valor percibido; es importante interpretar la confianza (usabilidad,

seguridad, lealtad) para impulsar las compras.

3. El modelo global exhibe un excelente ajuste: CFI = 0.997, TLI = 0.996, RMSEA =
0.022, SRMR =0.063 (Tabla 79), cumpliendo ampliamente con los criterios de bondad

de ajuste (Tabla 39).

Sin embargo, también existen aspectos criticos o susceptibles de mejora:

o Ladimensién Valor Social (VS) presenta una baja varianza explicada (R2 = 0.31, Tabla
80), lo que sugiere que este componente del valor percibido, relacionado con la imagen,
estatus y aceptacion grupal, pero no esta suficientemente capturado por los items
actuales o que su relevancia es menor en el contexto local de Huamanga, posiblemente

por factores culturales o socioeconémicos.
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o La varianza residual negativa en la dimension Lealtad (L) en algunos modelos (Tabla
59) indica una posible sobreidentificacion o multicolinealidad extrema entre sus

indicadores, lo que merece revision en futuras validaciones del instrumento.

En conjunto, estos resultados validan empiricamente la hipotesis general: que tanto el
Valor Percibido como la Confianza influyen significativamente en la Intencién de Compra
Online de la Generacién Z en el sector moda de Huamanga, con la Confianza desempefiando
un rol mediador clave. EI modelo no solo es teéricamente coherente con la Teoria de la Accidn
Razonada, sino que también ofrece una base solida para el disefio de estrategias de marketing

digital centradas en la construccion de valor y confianza.

Tabla 85
indices de confiabilidad de variables latentes del Modelo Estructural del Valor percibido y la
Confianza en la Intencion de compra online

Variable o ™1 2 3 AVE
VPercibido 0.824 0.845 0.845 0.846 0.655
Confianza 0.850 0.868 0.868 0.875 0.694
ICOnline 0.915 0.913 0.913 0.908 0.777

La tabla 85, presenta los indices de confiabilidad de las tres variables latentes del
modelo estructural global: Valor Percibido (VPercibido), Confianza e Intencion de Compra
Online (ICOnline), dichos indices incluyen el alfa de Cronbach (a), y tres variantes del
coeficiente omega (w1, w2, s), ademas el AVE (Average Variance Extracted), los cuales

permiten evaluar la consistencia de la medicién del modelo causal.

En primer lugar, el Valor Percibido muestra un alfa de Cronbach de 0.824, que supera
el umbral minimo recomendado de 0.70, e indica una buena consistencia interna entre sus

dimensiones (VF, VE y VS); ademas, se tiene los omegas, que oscilan entre 0.845 y 0.846, lo
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que refuerza la confiabilidad compuesta del constructo, ya que estos indicadores son menos
sensibles a la heterogeneidad de los items que el alfa de Cronbach, asimismo, se observa que
el AVE de 0.655 supera el criterio de 0.50, lo que evidencia que méas del 65% de la varianza en
sus indicadores se debe al constructo latente subyacente, cumpliendo con la validez
convergente.

En segundo lugar, la variable Confianza presenta un alfa de Cronbach de 0.850, y
valores de omega entre 0.868 y 0.875, lo que denota una consistencia interna elevada y una
confiabilidad robusta en sus dimensiones (USW, PS y L), por su parte, el AVE de 0.694
también supera el umbral de 0.50, confirmando que el constructo explica de forma adecuada la
varianza compartida de sus indicadores observables.

En el constructo Intencién de Compra Online exhibe los coeficientes de confiabilidad a
=0.915y = 0.908 — 0.913, lo que refleja una excelente confiabilidad interna, ademas su AVE
de 0.777 indica que casi el 78% de la varianza en los items que lo componen (BI, Tl y CE) son
atribuibles al constructo latente, lo cual representa una fuerte validez convergente.

El analisis conjunto de estos estimadores de confiabilidad de las variables latentes,
permiten inferir que el modelo de medicion es consistente, confiable, coherente y goza de
validez, que le proporciona solidez psicométrica, fundamental para respaldar las relaciones
causales estimadas en el modelo estructural, ya que garantiza que los efectos observados (f =
0.333 de VPercibido — ICOnline; f = 0.720 de VPercibido — Confianza) proporcionan
confiabilidad y validez convergente de las variables latentes que refuerzan la credibilidad
empirica de la hipotesis general, al confirmar que tanto el Valor Percibido como la Confianza

son antecedentes significativos y bien definidos de la Intencién de Compra Online.
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Tabla 86

Covarianzas observadas (tridngulo inferior) y correlaciones (tridngulo superior) de variables
observadas en el Modelo Estructural del Valor percibido y de la Confianza en la Intencion de
compra online

Estimador VF  VE VS USW PS L Bl Tl CE

VF 1.000 0.790 0.499 0.507 0.489 0.723 0.714 0.683 0.715
VE 0.790 1.000 0.540 0.479 0.442 0.659 0.598 0.528 0.640
VS 0.499 0.540 1.000 0.109 0.287 0.474 0.381 0.265 0.533
UsSw 0.507 0.479 0.109 1.000 0.547 0.643 0.698 0.741 0.448
PS 0.489 0.442 0.287 0.547 1.000 0.771 0.532 0.568 0.568
L 0.723 0.659 0.474 0.643 0.771 1.000 0.811 0.770 0.789
Bl 0.714 0.598 0.381 0.698 0.532 0.811 1.000 0.862 0.814
Tl 0.683 0.528 0.265 0.741 0.568 0.770 0.862 1.000 0.673
CE 0.715 0.640 0.533 0.448 0.568 0.789 0.814 0.673 1.000

La tabla 86, presenta las covarianzas observadas (en el triangulo inferior) y las
correlaciones (en el tridngulo superior) entre las variables latentes de primer orden que
componen el modelo estructural: VF, VE, VS (dimensiones del Valor Percibido); USW, PS, L
(dimensiones de Confianza); y BI, Tl, CE (dimensiones de la Intencién de Compra Online); los
estimadores tienen valores de evaluacion todos positivos y en su mayoria superiores a 0.50,
indican relaciones lineales moderadas a fuertes entre las dimensiones, lo que sugiere coherencia
interna entre los constructos y contribuyen a la base causal comun del modelo causal; por un
lado, el VF (Valor Funcional) se correlaciona fuertemente con L (Lealtad, r = 0.723) y con Bl
(Busqueda de Informacion, r = 0.714), lo que implica que quienes perciben buscar mayor
utilidad y ahorro en sus compras online también tienden a mostrar mayor lealtad ya previamente

informacidn antes de comprar.

Un hallazgo destacado es la alta competicion entre las dimensiones de Confianza y las
de Intencion de Compra Online, se tiene en particular, que L (Lealtad) se asocia muy
fuertemente con Bl (r = 0.811), con Tl (r = 0.770) y CE (r = 0.789), lo que refuerza la nocion
de que la confianza, se manifiesta como lealtad basada en experiencias positivas previas, actla

como un mediador del comportamiento proactivo del consumidor en entornos digitales;
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asimismo, USW (Usabilidad del Sitio Web) muestra correlaciones elevadas con TI (r = 0.741)
y Bl (r = 0.698), sugiriendo que una interfaz web intuitiva y clara no solo genera confianza,

sino que también impulsa la interaccién social y la basqueda de informacion.

Por otro lado, se observa que VS (Valor Social) presenta las correlaciones mas bajas del
conjunto, especialmente con USW (r = 0.109) y Tl (r = 0.265), esto indica que la dimension
social estd ligada a la imagen, el estatus y la aceptacion grupal que opera de manera mas
independiente respecto a los aspectos técnicos de la experiencia online (como la usabilidad o
la transferencia de datos); no obstante, el VS mantiene correlaciones moderadas con CE (r =
0.533) y L (r =0.474), lo que sugiere que, aunque menos determinante, el valor social si influye
en la decision final de compray en la fidelizacion, particularmente en una generacién como la

Z, altamente sensible a la identidad social mediada por las marcas.

Las covarianzas observadas (triangulo inferior), si bien no estandarizadas, muestran
patrones congruentes con las correlaciones, todas son positivas, 1o que confirma la direccién
coherente de las relaciones, en el caso, la covarianza entre VF y VE (0.790) refleja que los
individuos que valoran la eficiencia funcional también tienden a experimentar mayor
satisfaccién emocional, evidenciando la complementariedad entre los componentes racional y
afectivo del valor percibido, dichas interdependencia refuerza la validez del constructo

multidimensional de Valor Percibido.

En conjunto, el patron de correlaciones y covarianzas observadas en la tabla 86
contribuye sélidamente a validar la hipotesis general que postula que “El valor percibido y la
confianza influyen significativamente en la intencion de compra online”, 1as estimaciones de
asociaciones son positivas entre las dimensiones de los tres constructos, especialmente las
fuertes relaciones entre el Valor Percibido con la Confianza y la Confianza con la Intencién de

Compra Online, evidencia una secuencia causal coherente y empiricamente sustentada en los
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estimadores de correlacion y variacion. Estos resultados no solo confirman que las variables
operan como sistemas integrados, sino que también refuerzan la logica teorica subyacente al
modelo SEM: los jévenes de la Generacion Z en Huamanga construyen su intencion de compra
online a partir de una evaluacion holistica que combina beneficios funcionales, emocionales y
sociales, mediada por la percepcion de seguridad, usabilidad y lealtad que les inspiran las

plataformas digitales.

Tabla 87

Residual de Covarianzas observadas (triangulo inferior) y correlaciones (triangulo superior)
de variables observadas en el Modelo Estructural del Valor percibido y la Confianza en la
Intencion de compra online

Estimador VF VE VS USW PS L Bl Tl CE

VF 0.000 -0.033 -0.033 0.016 -0.009 0.019 0.008 0.023 0.028
VE -0.033 0.000 0.060 0.036 -0.008 0.023 -0.040 -0.068 0.020
VS -0.033 0.060 0.000 0.177 -0.003 0.064 -0.031 -0.120 0.132
UsSw 0.016 0.036 0.177 0.000 0.030 -0.087 0.110 0.191 -0.123
PS -0.009 -0.008 -0.003 0.030 0.000 0.030 -0.065 0.011 -0.012
L 0.019 0.023 0.064 -0.087 0.030 0.000 -0.033 -0.019 -0.032
Bl 0.008 -0.040 -0.031 0.110 -0.065 -0.033 0.000 0.088 0.009
Tl 0.023 -0.068 -0.120 0.191 0.011 -0.019 0.088 0.000 -0.078
CE 0.028 0.020 0.132 -0.123 -0.012 -0.032 0.009 -0.078 0.000

La tabla 87, muestra los residuos de covarianza (en el triangulo inferior) y los residuos
de correlacion (en el triangulo superior) entre las variables latentes de primer orden del modelo
estructural: VF, VE, VS, USW, PS, L, BI, Tl y CE; dichos residuos representan las diferencias
entre las covarianzas/correlaciones observadas en los datos empiricos y las reproducidas por el
modelo estimado, puesto que, en un modelo bien ajustado, se espera que la mayoria de estos
residuos sean cercanos a cero, lo que indicaria que el modelo reproduce adecuadamente las
relaciones entre las variables observadas.

En este caso se observa que, los residuos de covarianza oscilan entre —0.123 (entre USW
y CE) y 0.191 (entre USW y TI), mientras que los residuos de correlacion varian desde —0.120

(entre VS y TI) hasta 0.132 (entre VS y CE); pero la mayoria de los valores absolutos de los
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residuales se mantienen por debajo de 0.10, lo cual se considera aceptable en la literatura de
SEM (Byrne, 2016; Kline, 2012). No obstante, destacan algunos residuos ligeramente
superiores a este umbral, como el de 0.177 entre VS (Valor Social) y USW (Usabilidad del
Sitio Web), y el de 0.191 entre USW y TI (Transferencia de Informacion); estos valores
residuales indican que el modelo no captura completamente la relacion entre la percepcion del
valor social y la usabilidad del sitio web, ni entre la usabilidad y la disposicion a compartir
informacidn en entornos digitales. Esto podria deberse a factores no incluidos en el modelo.

A pesar de que estos residuos moderados, no se observan patrones sistematicos ni
valores extremos que indiguen una mala especificacion del modelo causal; pues la ausencia de
residuos grandes y la dispersion aleatoria de los signos positivos y negativos refuerzan la
conclusion de que el modelo global reproduce de manera adecuada las relaciones empiricas
entre las variables. Estos residuales estimados son coherentes con los indices de bondad de
ajuste reportados (CFI = 0.997, RMSEA = 0.022, SRMR = 0.063), que ya indicaban un
excelente ajuste.

El andlisis conjunto de los residuos, permite confirmar que las relaciones causales
postuladas teniendo a la confianza como mediadora entre el valor percibido y la intencion de
compa online (Valor Percibido — Confianza — Intencion de Compra Online), asi como el
efecto directo Valor Percibido — Intenciéon de Compra Online, son consistentes con los datos
observados. La escasa magnitud de la mayoria de los residuos sugiere que el modelo no omite
relaciones estructurales criticas y que las tres vias causales especificadas en las hipdtesis
especificas son suficientes para explicar la dinamica subyacente. Por tanto, los residuos de la
Tabla 79 aportan evidencia complementaria que valida la hipotesis general, al demostrar que el
modelo causal propuesto no solo se ajusta globalmente, sino que también reproduce con
precision las asociaciones puntuales entre las dimensiones observables del objeto de la presente

investigacion.
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Tabla 88
Covarianzas implicitas en el Modelo Estructural del Valor percibido y la Confianza en la
Intencion de compra online

Variables VPercibido Confianza 1COnline

VPercibido 1.00 1.04 2.30
Confianza 1.04 2.08 3.70
ICOnline 2.30 3.70 8.00

La tabla 88, presenta la matriz de covarianzas estimadas entre los tres constructos
latentes del modelo: Valor Percibido (VPercibido), Confianza e Intencién de Compra Online
(ICOnline), dichas covarianzas reflejan la magnitud y direccidn de la asociacion lineal entre las

variables latentes tal como se reproducen por el modelo estructural ajustado.

En primer lugar, se observa que la varianza del Valor Percibido esta fijada en 1.00,
como es habitual en los modelos SEM para la identificacién del modelo, asimismo, la varianza
de Confianza es 2.08, lo que indica una mayor dispersion en torno a su media en comparacion
con el Valor Percibido, y la varianza de 1Conline es 8.00, la mé&s elevada de las tres, lo que
sugiere una amplia variabilidad en las intenciones de compra en linea entre los jovenes de la

Generacién Z en Huamanga.

Por su parte, las covarianzas cruzadas son particularmente informativas desde una

perspectiva causal:

« Entre VPercibido y Confianza se estima una covarianza de 1.04, lo que implica una
relacion positiva y sustancial: a mayor percepcién de valor, mayor nivel de confianza

en el entorno de compra en linea.

e Entre VPercibido e IConline, la covarianza implicada es 2.30, lo que evidencia una

fuerte asociacion directa entre la percepcion de valor y la intencion de compra
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« Finalmente, la covarianza entre Confianza e IConline es 3.70, la més alta del conjunto,
lo que subraya el rol central de la confianza como antecedente inmediato y fuerte de la

intencién conductual

Este patron de covarianzas no solo confirma la coherencia interna del modelo, sino que
también respalda la estructura causal planteada en la hipotesis general: el Valor Percibido y la
Confianza influyen conjuntamente y de forma significativa en la Intencién de Compra Online.
La magnitud creciente de las covarianzas (1.04 — 2.30 — 3.70) sugiere que, si bien el valor
percibido actia como fundamento inicial, su influencia se amplifica a través de la confianza, la
cual emerge como el predictor mas fuerte de la intencidén de compra, este argumento contribuye
empiricamente que ambas variables, valor percibido y confianza son constructos
interdependientes en la formacion de la intencion de compra online en el contexto de la
investigacion, validando asi la hipotesis general.

Figura 7 Grafo del Modelo Estructural (SEM-WLSMV) del Valor percibido y la

Confianza en la Intencion de Compra Online
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La figura 7, representa visualmente un modelo causal de segundo orden que articula tres
constructos latentes: Valor Percibido (VPercibido) como variable exdgena, Confianza como
variable endogena mediadora e Intencion de Compra Online (ICOnline) como variable
enddgena final, cada uno de estos constructos se define a partir de dimensiones latentes de
primer orden, las cuales, a su vez, se miden mediante items del cuestionario, no mostrados

directamente en el grafo.

El Valor Percibido se compone de tres dimensiones: VF (Valor Funcional), VE (Valor
Emocional) y VS (Valor Social), estas dimensiones reflejan, respectivamente, la utilidad
instrumental, el placer afectivo y el reconocimiento social que la Generacion Z asocia con sus
experiencias de compra online en el sector de la moda; por su parte, la Confianza se estructura
a partir de USW (Usabilidad del Sitio Web), PS (Privacidad y Seguridad) y L (Lealtad),
capturando aspectos técnicos, emocionales y relacionales que generan seguridad en el entorno
digital; ademas se tiene la Intencion de Compra Online se desagrega en Bl (BUsqueda de
Informacion), TI (Transferencia de Informacién) y CE (Compra Electrénica), representando
las conductas cognitivas, comunicativas y transaccionales que anteceden y configuran la

decision de compra.

En el grafo se observan tres relaciones estructurales fundamentales, representadas

mediante flechas dirigidas:

1. VPercibido — Confianza (f = 0.720, p < 0.001),

2. VPercibido — IConline (p =0.333, p <0.001),

3. Confianza — IConline (f = 0.666, p < 0.001).

Estas relaciones indican que el Valor Percibido no solo influye directamente en la

intencion de compra, sino que también ejerce un efecto indirecto al fortalecer la Confianza, la
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cual, a su vez, impulsa significativamente la disposicién a comprar en linea. Este disefio permite
identificar un mecanismo de mediacion parcial, donde la Confianza actia como puente entre la

percepcion de valor y la conducta intencional

El analisis conjunto del grafico revela que el modelo causal propuesto es coherente con
la Teoria de la Accion Razonada, al integrar actitudes (Valor Percibido) y normas subjetivas
(Confianza) como antecedentes de la intencion conductual; la magnitud y significancia
estadistica de los coeficientes estructurales, junto con los sélidos indices de bondad de ajuste
del modelo global (CFI =0.997, RMSEA = 0.022, SRMR = 0.063), demuestra empiricamente
la hipétesis general que afirma que: el Valor Percibido y la Confianza influyen
significativamente en la Intencion de Compra Online de la Generacion Z del sector moda en
Huamanga, 2025. Asimismo, el grafico no solo ilustra las relaciones causales postuladas en
forma didéctica, sino que también valida tedrica y estadisticamente el modelo explicativo del

comportamiento de compra online en este contexto objeto de la investigacion.
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VI. DISCUSION

Los resultados del presente estudio evidenciaron que el valor percibido y la confianza
influyen significativamente en la intencion de compra online de la Generacion Z en el sector
moda de la ciudad de Huamanga. Especificamente, el valor percibido influye en la confianza
(B =0.720, p < 0.001) y en la intenciéon de compra (p = 0.333, p < 0.001), mientras que la
confianza presenta el efecto mas fuerte sobre la intencion de compra (f = 0.666, p < 0.001).
Asimismo, se identificd un efecto indirecto significativo (B = 0.480), lo que evidencia una
mediacion parcial de la confianza.

Respecto al objetivo general: Determinar la influencia del valor percibido y confianza
en la intencion de compra online de la generacion Z del sector moda de la ciudad de
Huamanga, 2025.

En relacion con el objetivo general, orientado a determinar la influencia del valor
percibido y la confianza en la intencién de compra online de la Generacién Z del sector moda
en la ciudad de Huamanga, los resultados del modelo estructural evidencian que ambas
variables ejercen una influencia significativa, tanto de manera directa como indirecta.

Se encontré que el valor percibido influye significativamente en la intencion de compra
online (f = 0.333; p < 0.001), mientras que la confianza presenta un efecto mas fuerte (f =
0.666; p < 0.001), posicionandose como el principal determinante dentro del modelo.
Asimismo, el valor percibido influye de manera significativa en la confianza (f = 0.720; p <
0.001), generando un efecto indirecto relevante sobre la intencion de compra (p = 0.480), lo
que evidencia una mediacion parcial. En conjunto, el modelo alcanza un alto nivel explicativo
(R2 = 0.875), lo que indica que el 87.5% de la variabilidad de la intencion de compra es
explicada por las variables analizadas.

Estos resultados son consistentes con lo reportado por Eldin (2024), quien evidencid

que la confianza influye significativamente en la intencién de compra (§ = 0.327) y cumple un
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rol mediador entre el valor percibido y la intencion (B indirecto = 0.159). En comparacion, el
presente estudio reporta un efecto mas alto de la confianza y una mediacion mas fuerte, lo que
sugiere que, en el contexto de Huamanga, la confianza adquiere un rol mas determinante dentro
del proceso de decision de compra.

Asimismo, los resultados guardan relacion con Reafio et al. (2024), quienes confirmaron
que el valor percibido influye significativamente en la confianza (f = 0.60) y que esta tltima
impacta en la intencion de compra (B = 0.44), validando su rol mediador. Sin embargo, a
diferencia de dicho estudio donde el efecto directo del valor percibido sobre la intencién no fue
significativo, en la presente investigacion si se evidencia un efecto directo (f = 0.333), lo que
indica una mediacidén parcial y no total. Esto implica que el valor percibido no solo influye a
través de la confianza, sino también de forma independiente.

Por otro lado, en relacion con el valor percibido, los resultados son consistentes con
Bilal et al. (2023) (B = 0.282) y Hudayah et al. (2023) (B = 0.316 en valor funcional),
evidenciando magnitudes similares. No obstante, difieren considerablemente de lo reportado
por Arista (2025), quien encontr6 un efecto mucho mas alto (f = 0.932), lo que sugiere que, en
el presente estudio, el valor percibido no actGa como el Unico predictor principal, sino como un
factor complementario dentro de un modelo méas complejo.

Desde un enfoque critico, estas diferencias pueden explicarse por el contexto especifico
de Huamanga, donde el comercio electronico aln se encuentra en desarrollo y los consumidores
presentan mayores niveles de incertidumbre y percepcion de riesgo. En este escenario, aunque
el valor percibido influye en la intencién de compra, su impacto se ve condicionado por la
confianza, la cual actia como un mecanismo de validacion que permite reducir la inseguridad
asociada a las transacciones online.

En consecuencia, los resultados permiten concluir que la intencion de compra online no

depende Unicamente de la percepcion de valor, sino de un proceso integral en el que la
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confianza desempefia un rol predominante. Esto evidencia que, en contextos emergentes, las
estrategias orientadas a fomentar el comercio electronico deben no solo enfocarse en ofrecer
valor, sino también en fortalecer la confianza del consumidor mediante mecanismos de

seguridad, transparencia y experiencia de usuario.

Respecto al primer objetivo especifico: Determinar la influencia del valor percibido
en la intencion de compra online de la generacion Z del sector moda de la ciudad de
Huamanga, 2025

En la presente investigacion se evidencié que el valor percibido influye de manera
positiva y significativa en la intencién de compra online (B =0.333; p <0.001), lo cual confirma
que la evaluacion que realiza el consumidor sobre los beneficios obtenidos frente a los costos
asumidos constituye un factor relevante en su decisién de compra en entornos digitales.

Este hallazgo es consistente con Bilal et al. (2023), quienes reportaron una influencia
significativa del valor percibido sobre la intencion de compra (B = 0.282; p < 0.001),
evidenciando una magnitud similar a la obtenida en el presente estudio. Asimismo, los
resultados coinciden con Hudayah et al. (2023), quienes identificaron que determinadas
dimensiones del valor percibido, como el valor funcional (f = 0.316; p < 0.001) y el valor
condicional (B = 0.153; p = 0.027), influyen significativamente en la intenciéon de compra, lo
que refuerza la idea de que el valor percibido impacta de manera diferenciada segun sus
componentes.

No obstante, al contrastar con el contexto nacional, se observa una diferencia sustancial
con lo reportado por Arista (2025), quien encontr6 un efecto considerablemente mas alto del
valor percibido sobre la intencion de compra (f = 0.932; p < 0.05). Esta discrepancia sugiere
que, en el presente estudio, el valor percibido no actia como el Unico determinante del

comportamiento de compra, sino que su efecto es mas moderado y complementario a otras
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variables, particularmente la confianza, esta diferencia puede explicarse por el contexto
especifico de Huamanga, donde el comercio electronico aln se encuentra en una etapa de
desarrollo. En este escenario, aunque los consumidores puedan percibir beneficios en la compra
online, factores como el riesgo percibido, la desconfianza en las plataformas y la incertidumbre
sobre el cumplimiento del servicio limitan la traduccion directa del valor percibido en intencion
de compra.

En ese sentido, los resultados del estudio sugieren que el valor percibido, si bien es un
factor significativo, requiere ser acompariado por la confianza para maximizar su impacto en la
intencion de compra. Esto se evidencia en el modelo estructural, donde la confianza presenta
un coeficiente mayor, lo que indica que el valor percibido por si solo no es suficiente para

explicar completamente el comportamiento del consumidor en entornos digitales emergentes.

Respecto al segundo objetivo especifico: Determinar la influencia del valor percibido
en la confianza de la generacion Z del sector moda de la ciudad de Huamanga, 2025

En relacion con la influencia del valor percibido sobre la confianza, se encontré un
efecto alto y significativo ( = 0.720), lo cual evidencia que la percepcion de beneficios es un
factor determinante en la construccion de confianza en entornos digitales. Este resultado indica
que, a medida que la Generacion Z percibe mayores beneficios funcionales, emocionales y
sociales en la experiencia de compra online, incrementa su nivel de credibilidad hacia las
plataformas del sector moda.

Este hallazgo es consistente con lo reportado por Reafio et al. (2024), quienes
encontraron una relacion significativa entre el valor percibido y la confianza electronica (B =
0.60; p < 0.001). Sin embargo, el coeficiente obtenido en la presente investigacion es superior,
lo que indica que, en el contexto de Huamanga, el impacto del valor percibido sobre la

confianza es mas intenso.
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Asimismo, los resultados se alinean con Eldin (2024), quien, si bien no reporta
directamente un coeficiente entre valor percibido y confianza, demuestra que dimensiones del
valor percibido como la seguridad (B = 0.137; p = 0.023) y la logistica (p = 0.245; p < 0.001)
influyen en la intencion de compra a través de la confianza, evidenciando un efecto indirecto
significativo (B = 0.159; p < 0.001). Este resultado respalda el rol del valor percibido como
antecedente de la confianza dentro del proceso de decision de compra.

Desde un enfoque critico, la mayor magnitud del coeficiente encontrada en este estudio
puede explicarse por las caracteristicas del contexto analizado. En mercados emergentes como
Huamanga, donde el comercio electrénico ain no se encuentra completamente consolidado, los
consumidores dependen en mayor medida de sefiales de valor como la calidad percibida, la
utilidad del producto, la seguridad y la experiencia de compra, para reducir la incertidumbre y
construir confianza. En este sentido, el valor percibido no solo actia como un factor evaluativo,
sino como un mecanismo fundamental de validacién del entorno digital.

Los resultados permiten afirmar que, a mayor percepcion de valor, mayor sera el nivel
de confianza del consumidor, evidenciando que esta Gltima no surge de manera aislada, sino
como resultado de percepciones positivas previas, lo cual refuerza su rol mediador dentro del

modelo estructural propuesto.

Respecto al tercer objetivo especifico: Determinar la influencia de la confianza en la
intencion de compra online de la generacion Z del sector moda de la ciudad de Huamanga,
2025

Los resultados evidencian que la confianza influye de manera significativa y con mayor
intensidad en la intencion de compra online (p = 0.666, p < 0.001), posicionandose como el
principal predictor dentro del modelo, estos estimadores confirma que, en entornos digitales

donde la incertidumbre percibida es elevada, la confianza actla como un mecanismo
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psicoldgico central que reduce la percepcion de riesgo y facilita la transicion de la actitud a la
intencion conductual.

Este hallazgo coincide con Eldin (2024), quien encontré que la confianza influye
significativamente en la intencion de compra ( = 0.327), asi como con Dam (2020), quien
reportd un efecto positivo de la confianza sobre la intencion de compra (B = 0.404),
confirmando su rol como mecanismo de reduccion de riesgo en entornos digitales.

Asimismo, los resultados también son consistentes con Reafio et al. (2024), quienes
evidenciaron que la confianza tiene un efecto significativo sobre la intencion de compra ( =
0.44), consolidandose como el factor que activa la decision final del consumidor.

Sin embargo, desde un enfoque critico, el efecto encontrado en el presente estudio (f =
0.666) es superior al reportado en los antecedentes, lo que indica que, en el contexto de
Huamanga, la confianza adquiere un rol mas predominante. Esto puede explicarse por la
presencia de mayores barreras percibidas, como el temor al fraude, la desconfianza en la calidad
del producto y la limitada experiencia en compras online, lo que convierte a la confianza en el

factor decisivo para concretar la intencion de compra.
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CONCLUSIONES

El haber realizado la presente investigacion permite derivar las siguientes inferencias
sustentadas en los argumentos expuestos en la seccién de resultados:

Se ha demostrado que el valor percibido como la confianza influyen conjunta y
significativamente en la intencion de compra online, explicando el 87.5 % de su varianza. El
modelo causal validado demuestra una mediacion parcial, donde la confianza actia como
puente esencial entre la percepcion de valor y la conducta intencional, en coherencia con la
Teoria de la Accion Razonada.

En forma similar, se demuestra que el valor percibido influye directamente en la
intencion de compra online (B = 0.333, p < 0.001), aunque con menor intensidad que la
confianza. Este efecto refleja que los beneficios percibidos especialmente utilitarios y afectivos
son antecedentes clave, pero no suficientes por si solos, para impulsar la decision de compra
sin la mediacion de la confianza.

En base a los estimadores del modelo causal se determina que el valor percibido ejerce
una influencia positiva y significativa sobre la confianza (B = 0.720, p < 0.001), con un R? de
0.519. Esto indica que cuanto mayor es la valoracion funcional, emocional y social de la
experiencia online, mayor es el nivel de confianza que los jovenes depositan en las plataformas
de moda

Finalmente, la confianza influye significativamente en la intencion de compra online de
la Generacion Z en el sector de la moda de Huamanga (f = 0.666, p < 0.001), explicando el
81.9 % de su varianza. Este hallazgo confirma que la percepcion de usabilidad, seguridad y
lealtad actGa como pilar fundamental para motivar comportamientos de compra digital en este

segmento.
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RECOMENDACIONES

En base a los resultados se sugiere efectuar lo siguiente:

Las empresas deben adoptar un enfoque integral que combine la creacion de valor
percibido con la construccion sostenida de confianza, ya que ambos factores explican
conjuntamente el 87.5 % de la intencion de compra online. Esto implica un disefio web lineal,
politicas de privacidad, calidad del producto y participacion en redes sociales bajo una
estrategia coherente centrada en el consumidor joven de Huamanga

Se sugiere que las estrategias de marketing digital prioricen la comunicacién del valor
integral de la experiencia online, destacando los beneficios tangibles e intangibles. Las
campafas que resaltan la conveniencia, el entretenimiento y la modernidad de comprar moda
online pueden incrementar significativamente la intencion de compra, incluso antes de que se
establezca plenamente la confianza.

Para fortalecer la confianza, se recomienda que las marcas disefien experiencias de
compra que maximicen el valor percibido, especialmente en sus dimensiones funcional (ahorro
de tiempo, calidad, precios competitivos) y emocional (placer, satisfaccion). Estrategias como
garantias de cumplimiento, contenido atractivo y atencion al cliente proactivo consolidan esta
percepcion y, por ende, la confianza

Las empresas de moda en Huamanga deben reforzar los elementos que generan
confianza en sus plataformas digitales, como la claridad en las politicas de devolucion, la
visibilidad de los datos de contacto y la proteccion de la informacion personal. Invertir en
interfaces intuitivas y seguras no solo reduce la percepcion de riesgo, sino que impulsa

directamente la intencion de compra en linea en la Generacion Z.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia

Titulo: Valor percibido y Confianza en la Intencién de compra online de la generacion Z del sector moda de la ciudad de Huamanga.

Problemas

Objetivos

Hipétesis

Variables

Metodologia

Problema general

Objetivo general

Hipétesis general

(El valor percibido y confianza
influyen en la intencién de
compra online de la generacion
Z del sector moda de la ciudad de
Huamanga, 2025?

Determinar la influencia del valor
percibido y confianza en la intencién
de compra online de la generacion Z
del sector moda de la ciudad de
Huamanga, 2025.

El wvalor percibido y confianza
influyen significativamente en la
intencion de compra online de la
generacion Z del sector moda de la
ciudad de Huamanga, 2025.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipétesis especificas

(El valor percibido influye en la
intencion de compra online de la
generacion Z del sector moda de
la ciudad de Huamanga, 2025?
(El valor percibido influye en la
confianza de la generacion Z del
sector moda de la ciudad de
Huamanga, 2025?

(La confianza influye en la
intencion de compra online de la
generacion Z del sector moda de
la ciudad de Huamanga, 2025?

- Determinar la influencia del valor
percibido en la intencion de
compra online de la generacion Z
del sector moda de la ciudad de
Huamanga, 2025.

- Determinar la influencia del valor
percibido en la confianza de la
generacion Z del sector moda de la
ciudad de Huamanga, 2025.

- Determinar la influencia de la
confianza en la intenciéon de
compra online de la generacion Z
del sector moda de la ciudad de
Huamanga, 2025.

- El wvalor percibido influye
significativamente en la intencion
de compra online de la generacion
Z del sector moda de la ciudad de
Huamanga, 2025.

- El valor percibido influye
significativamente en la confianza
de la generacion Z del sector moda
de la ciudad de Huamanga, 2025.

- La confianza influye
significativamente en la intencion
de compra online de la generacion
Z del sector moda de la ciudad de
Huamanga, 2025.

Variable X1: Valor
percibido

Variable X2: Confianza

Variable (Y): Intencion de
compra online

Enfoque: Cuantitativo
Tipo: Basica
Nivel: Explicativo

Disefio: No experimental
Transversal

Poblacién: 54220 personas
pertenecientes al grupo
generacional Z, de los distritos
metropolitanos de la provincia de
Huamanga.

Muestra: 382 personas
pertenecientes al grupo
generacional Z, de los distritos
metropolitanos de la provincia de
Huamanga.

Técnica:

Encuesta

Instrumento: Cuestionario
Escala Likert
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Variables

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

X1: Valor percibido

El valor percibido es la evaluacion que hace el consumidor respecto a
los beneficios funcionales y simbolicos que le suponen realizar una
compra a través de internet. El valor es un tema central en la disciplina
del marketing, asimismo, la creacion de valor para los consumidores ha
sido reconocida como la base fundamental de toda actividad de

Se medira tomando en cuenta
la escala PERVAL
desarrollada por Sweeney &
Soutar (2001) mediante la

Valor Funcional

Calidad Percibida

Precio Percibido

Valor Emocional

Placer/ Diversion

Satisfaccion

marketing, y es un recurso efectivo para promover el crecimiento de los | cual identificaron las
beneficios y asegurar el éxito a largo plazo. En ese sentido, se entiende | dimensiones: valor funcional, Mejora de la Imagen
el valor percibido como el fruto de antecedentes desencadenantes del | valor emocional y valor
precio percibido: la calidad, lealtad y satisfaccion de necesidades (Pefia, | social. Valor Social Aceptacion y Reconocimiento
2014).
Expresion e Identidad
La confianza es la intencion de aceptar la vulnerabilidad basada en las Facilidad de Navegacion
expectativas positivas de la integridad y la capacidad de otro, por tanto, Usabilidad del Sitio

Disefio eficiente

es la percepcion que tiene una parte hacia su socio en cuanto a fiabilidad Web
e integridad. En el comercio electronico es fundamental incrementar la | Se medira tomando en cuenta Informacion clara
confianza de los consumidores, habiéndose establecido la seguridad, | a Angriawan & Thakur (2008) Informacion confidencial
fiabilidad e integridad, ya que cuando es mas la desconfianza, existe el | quienes sefialan las siguientes Privacidad y . p
X2: Confianza . . . . 1 . - . . . . Transacciones en linea
riesgo asociado con las posibles pérdidas derivadas de la transaccion | dimensiones: usabilidad del Seguridad
bancaria online, esto es mayor que en los entornos tradicionales. En un | sitio web, privacidad vy Politicas de privacidad
numero considerable de investigaciones se ha hallado que la confianza | seguridad, y lealtad Recompra
es un factor muy importante en la decision de comprar a través de Lealtad
internet, en especial cuando el comprador no dispone de mucha Recomendaciones y comentarios
informacion acerca del vendedor (Pefia, 2014).
Se tomara en cuenta lo lacién de Inf .
sefialado por Viejo-Fernandez Busqueda de Recopilacion de Informacion
La intencion de compra es definida como la voluntad del consumidor al | et al. (2019) quien afirma que Informacion

Y: Intencion de
compras online

momento de decidirse a comprar un producto, por ende, es la prediccion
del comprador respecto a saber si la empresa seleccionara para comprar
y que dicha intencidén podria reconocerse como un reflejo a la realidad
respecto al comportamiento de compra (Pefia, 204).

las transacciones online son
consideradas como  una
actividad compuesta por: la
busqueda de Informacion, la
transferencia de Informacion
y la compra del producto.

Comparacion de precios y

productos
T f i ..
rans erenglfl de Confidencialidad
Informacion
Compra Experiencia de compra online
Electronica P p
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Anexo 3. Instrumento de Recoleccion de Datos
Cuestionario:

CUESTIONARIO: VALOR PERCIBIDO Y CONFIANZA.

Instruccién: Estimado entrevistados, el presente instrumento de recoleccién de datos es de
forma anonima y el propdsito es obtener informacion para una investigacion denominada
“Valor percibido y Confianza en la Intencion de compra online de la generacion Z del sector
moda de la ciudad de Huamanga®, por tanto, se le solicita responder con la mejor precision y
veracidad su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre su
experiencia comprando moda online (ropa, calzado, accesorios). Utilice la escala del 1 al 5,
donde:

Totalmente en | En desacuerdo | Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
I. DATOS GENERALES:
1.1. Edad:

1.2. Sexo: (1) Masculino (2) Femenino

1.3. Grado de Instruccién: (1) Primaria (2) Secundaria (3) Superior técnica (4) Superior
universitaria

1.4. Ocupacion o profesion:

I1.PREGUNTAS DE INVESTIGACION:
2.1. VALOR PERCIBIDO Y CONFIANZA

. - Escala

N Valor percibido 11213 a5
Valor Funcional

1 Realizar compras online me ahorra tiempo y esfuerzo en
comparacion con las tiendas fisicas. (calidad percibida)

2 Considero que los productos de moda que compro online
suelen ser de buena calidad y duraderos. (calidad percibida)

3 Suelo encontrar precios mas convenientes online que en tiendas
fisicas para productos de similar calidad. (precio percibido)
Comprar online me facilita encontrar exactamente lo que

4 . -
busco. (calidad percibida)

Valor Emocional

5 Me resulta placentero y entretenido buscar y comprar moda en
tiendas online. (placer/diversion)

5 Comprar moda online me hace sentir bien y disfruto la
experiencia (placer/diversion)

F Generalmente, los productos que compro online cumplen o
superan mis expectativas (satisfaccion)

3 En las posibles compras de moda online espero que el producto
cumpla con las especificaciones (satisfaccion)

Valor Social
9 | Realizar compras online proyecta una imagen modernay actual
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de mi ante los demas. (Mejora de la imagen)

10

Compro marcas online que son populares y bien vistas en mi
circulo social. (Aceptacion y reconocimiento)

11

Comprar ropa y accesorios de marcas conocidas online me hace
sentir integrado(a) en mi grupo (Aceptacion y reconocimiento)

12

Comprar marcas reconocidas online me da confianza en la
calidad del producto . (Expresién e Identidad)

13

Comprar online me ayuda a sentirme aceptado e integrado en
mi circulo social. (Expresion e ldentidad)

NO

Confianza

Usabilidad del sitio web.

14

Considero que es facil e intuitivo realizar el proceso de compra
en linea. (Facilidad de navegacion)

El disefio profesional del sitio web y las redes sociales de la

15 tienda online me genera confianza. (Disefio eficiente)

16 Es sencillo encontrar informacién clara sobre precios, tallas,
envios y politicas de devolucién. (Informacién clara)

17 Es fécil encontrar informacion de contacto confiable (teléfono,
direccion, RUC) del vendedor. (Informacion clara)
Privacidad y Seguridad

18 Antes de comprar, reviso las politicas de privacidad y seguridad
del sitio web. (Politicas de privacidad)

19 Me siento seguro(a) utilizando mi tarjeta de débito o crédito
para comprar productos en linea. (Transacciones en Linea)

20 Confio en que las tiendas online protegen adecuadamente mis
datos financieros y personales (Informacion confidencial)

Me siento seguro(a) al realizar transacciones y pagos segun las

21 |especificaciones de las tiendas online o por internet
(Transacciones en Linea)

Lealtad

99 Antes de comprar, leo las recomendaciones y comentarios de
otros usuarios en Internet (Recomendaciones)

Confio en que la tienda online cumplird con lo que promete

23 !

(producto, tiempo de entrega) (Recompra)

24 Tengo la intencién de recomendar una compra online.
(Recomendaciones)

o5 Considero que las tiendas online se preocupan por satisfacer las
necesidades de sus clientes, no solo por vender (Recompra)

26 Si tuviera un problema con mi pedido, confio en que la tienda
lo resolvera de manera justa (Recompra)

Desde que he realizado mi primera compra online y cumplieron

27 | con lo prometido, he realizado compras online en cada ocasion.

(Recompra)
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NO

Intencién de Compra Online

Escala

Busqueda de informacion

28

La informacion sobre productos de moda en Internet es actual,
relevante y facil de entender

29

Utilizo Internet frecuentemente para comparar precios Yy
caracteristicas de productos de moda

30

Busco informacién en paginas web o redes sociales sobre las
ultimas tendencias de moda antes de realizar una compra

31

La informacion proporcionada en los sitios web de tiendas
online es facil de entender.

Transferencia de informacioén

32

Interactu6 a través de likes, comentarios o compartidos
respecto a publicaciones relacionados a moda

33

Después de una compra, comparto fotos o comentarios de los
productos adquiridos en mis redes sociales o pagina de la tienda

34

Recomiendo las tiendas online en las que confio a mis amigos
y familiares

Compra electronica

35

Definitivamente volveria a realizar una compra online.

36

Prefiero comprar online antes de que un producto que me gusta
se agote en la tienda online.

37

Es muy probable que vuelva a comprar en las tiendas online
donde he tenido buenas experiencias
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Anexo 04: Formatos de Validacion de Juicios de Expertos

Respecto a la validacion de Juicio de Expertos, se ha utilizado el Coeficiente de Validez de
Contenido (CVC) propuesto por Hernandez-Nieto (2002), la cual es una alternativa robusta y
metodologicamente solida para la validacion por juicio de expertos, Hernandez-Nieto propone
este coeficiente en su libro "Contribuciones al Andlisis Estadistico” (2002) como un método para
evaluar cuantitativamente la validez de contenido de un instrumento, y considera la relevancia
de los items, congruencia con el constructo y claridad linguistica.

A continuacidn, se detalla los datos de los expertos, asi como las observaciones realizadas. De
igual forma se adjunta los formatos de validacion de juicios de expertos con las observaciones

ya subsanadas.
Experto Observacion Resultado
Mg. Jesus | Evaluar aplicar Likert con | Considerando que el cuestionario es
Augusto escala de 01 a 07. extenso, se ha optado por una escala del 01
Badajoz al 05 a fin de evitar la fatiga del encuestado.
Ramos Asimismo, se ha confirmado que los
resultados del andlisis de confiabilidad
demuestran que el instrumento con escala
de 5 puntos alcanza altos niveles de
consistencia interna, lo que respalda la
decision adoptada.
Mg. Judith | Revisar el item N° 15, en lo que | Respecto a la observacion del item N° 15-
Berrocal refiere a disefio del sitio web, | Nuestra investigacion no se enfoca en
Chilce deberia especificar si se refiere a | analizar en detalle el disefio del sitio web
color, formas, etc. (colores, formas, tipografia, etc.), sino en
medir la confianza general del usuario por
lo que consideramos que preguntar
directamente por el disefio captura mejor
esa impresion global.
Dr. Alex | Muchas dimensiones tienen solo | Se ampli6 los items de cada dimension.
Miguel Pereda |1 o 2 items, lo que es
Medina insuficiente para medir | En relacién al item de ejemplo se procedid
constructos complejos. con la correccion obteniendo lo siguiente:
Realizar compras online me ahorra tiempo
Los items deben redactarse en |y esfuerzo en comparacién con las tiendas
lenguaje claro, evitando | fisicas. Asimismo, teniendo en base el
ambigiedad, por ejemplo, en el | ejemplo se procedid con la correccion de
item: Realizar compras online | los demas items.
es mejor que realizar compras en
establecimientos  fisicos- el
término “mejor es muy amplio,
definir si se refiere tiempo,
calidad etc.




INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES:

Nombre y apeiiidos dei experto : Lic. JESUS AUGUSTO BADAJOZ RAMOS

Institucion donde labora - Universidad Nacional de San Cristébal de
Huamanga

Autores del instrumento . Vilcarima Molina Erika Evelyn

Rodriguez Ramos Anguie Piedad

CUESTIONARIO: VALOR PERCIBIDO Y CONFIANZA.

Instruccién: Estimado entrevistados, el presente instrumento de recoleccion de datos es de

forma anénima y el propdsito es obtener informacién para una investigacion denominada
“Valor nPrm]‘nr‘n v Confianza en la Intencidn de compra online de la gener acion 7, del sector

moda de la cmdad de Huamanga“, por tanto, se le sohclta responder con la mejor precision y
veracidad su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre su
experiencia comprando moda online (ropa, calzado, accesorios). Utilice la escala del 1 al 5,
donde:

Totalmente en | En desacuerdo | Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5

I. DATOS GENERALES:

1.1. Edad:

1.2. Sexo: (1) Masculino (2) Femenino

1.3. Grado de Instruccion: (1) Primaria (2) Secundaria (3) Superior técnica (4) Superior
universitaria

1.4. Ocupacion o profesion:

1. PREGUNTAS DE INVESTIGACION:

D 1 RTAT AT MITBRATIIETRON W7 AVOWRTIT A RT
Lio Mo VALY I”IDl\LlDlUU g LUl‘l‘lt\l‘Dl‘l

N | Valor percibido Escaia

‘ 102 13145
Valor Funcional: Calidad
1 Realizar compras online me ahorra tiempo y esfuerzo en
comparacion con las tiendas fisicas.
’ Considero que los productos de moda que compro oniine
suelen ser de buena calidad y duraderos.
3 Suelo encontrar precios mas convenientes online que en tiendas
fisicas para productos de similar calidad.
4 Comprar online me facilita encontrar exactamente lo que
busco.
Valor Emocional: Satisfaccién
5 Me resulta placentero y entretenido buscar y comprar moda en
tiendas online.
6 |Comprar moda online me hace sentir bien y disfruto la




experiencia

Generalmente, los productos que compro online cumplen o

! superan mis expectativas
- | Enlas posibles compras de moda online espero que el producto |
° cumpla con las especificaciones
Valor Social
9 Realizar compras online proyecta una imagen moderna y actual
de mi ante los demas.
6 Compro marcas online que son populares y bien vistas en mi |
circulo social
1 Comprar ropa y accesorios de marcas conocidas online me hace
sentir integrado(a) en mi grupo
12 Comprar marcas reconocidas online me da confianza en la
' calidad del producto
13 Comprar online me ayuda a sentirme aceptado e integrado en
‘mi circulo social.
N° | Confianza
‘Usabilidad del sitio web.
.~ | Considero que es facil y intuitivo realizar el proceso de compra |
' |en linea.
14 El disefie. profesional del sitio. web. y las redes sociales de la
tienda online me genera confianza..
15 Es sencillo er_lcontrar mfoml.acmn clara sobre precios, tallas,
envios y politicas de devolucion.
16 Es féc?l encontrar informacion de contacto confiable (teléfono,
direccidn, RIIC) del vendedor
Privacidad y Seguridad
17 Antes de comprar, reviso las politicas de privacidad y seguridad
del sitio web.
18 Me siento seguro(a) utilizando mi tarjeta de débito o crédito
' ‘para.comprar productos en_linea.. 1
19 Confio en que las tiendas online protegen adecuadamente mis
datos financieros y personales
20 Me siganto s_eguro(a) al 1'&_:a1izar traqsaccione§ y pagos segun las
especificaciones de las tiendas online o por internet
. | Lealtad
71 Antes de comprar, leo las recomendaciones y comentarios de
otros usuarios en Internet
Confio en que la tienda online cumplira con lo que promete
(producto, tiempo de entrega)
22 | Tengo la intencioén de recomendar una compra online.
23 Consi.dero que las tier.ldas online se preocupan por satisfacer las
necesidades de sus clientes, no solo por vender
24 Si tuviera un problema con mi pedido, confio en que la tienda
lo resolverd de manera justa
25 Desde que he realizado mi primera compra online y cumplieron

con lo prometido, he realizado compras online en cada ocasion.




2.2.INTENCION DE COMPRAS ONLINE

N° |Intencion de Compra Online —
1 3 (4 |5

Bisqueda de informacion

1 La informacidn sobre productos. de moda en Internet es. actual,
relevante y facil de entender

) Utiiizo Internet frecuentemente para comparar precios y
caracteristicas de productos de moda

3 Busco informacion en paginas web o redes sociales sobre las
ultimas tendencias de moda antes de realizar una compra

4 La informacion proporcionada en los sitios web de tiendas
oitliite es Hhoil de eiteinder:
Transferencia de informacion

5 Interactué a través de likes, comentarios o compartidos
respecto a publicaciones relacionados a moda

6 Después de una compra, comparto fotos o comentarios de los
'PlUduULUD ‘IULlull ld\)b Ul‘l’lll‘.lb lbdb'b DUUia}CD (Ve pa5u1a d\.a }(l ubuda’

7 Tengo la intencion de recomendar las tiendas online en las que
confio a mis amigos y familiares
Compra electrénica '

8 | Definitivamente volveria a realizar una compra online.

9 Prefierc comprar online antes de-que-un producto que me gusta
se agote en la tienda online.

10 Es muy probable que vuelva a comprar en las tiendas online

donde he tenido buenas experiencias

Instrucciones para la evaluacion:

Califique cada item en las tres dimensiones usando la escala 1-5 (siendo 1

Excelente).

Escalas de evaluacion

a). Ralava ;Elitem mide el constructo de  interés?

1 = Nada relevante | 5 = Totalmente relevante.

b) Claridad: ¢ El lenguaje es comprensible y sin ambigiliedades?

1 = Poco claro | 5 = Muy claro.

c) Congruencia: ¢El item se alinea con la teoria del constructo?

1

= Incongruente | 5 = Totalmente congruente.

= Deficiente y 5 =




RELEVANCIA | CLARIDAD | CONGRUENCIA | Comentarics o Sugerencias
Valor percibido 1l2]3fals|i]z2]3]al5l1]2]3]4]5

Valor Funcional: Calidad

1 Realizar compras online rne dhorra tiempo y ﬁv%{ VP Oﬁ
esfuerzo en comparaciori con las tiendas fisicas. ,
Considero que los productos de rhoda que compro

. online suelen ser de buena calidad y duraderos. QF _ Q/( wﬁ
Sueld encontrar precios mas convenientes online

3 |que en tiendas fisicas para productos de similar Q/f Awm/y <]
.\mrm.& ,

Comprar online me mmo::m @sno:a ar ex moﬂmaoa.u lo

4 que busco. Oﬁ/ Qﬁl -
Valorr Emiocional: ,w»sm».men__cu
Me resulta placeritero y entretenido w:mo& y

> comprar moda en tiendas online. @If\ OH[\ Qf(

6 LoEEE. noda online me hace seritir bien y disfrato )
Ja experiencia . 7 - Vin
(Generalmente, los wHOO_sQo_u msc comprd online

7 rcnﬁ_g ¢ superan mis expectativas 0 1= VA/
Jin las posibles compras de mioda online espero nco

8 g S P
¢l producto curnpla con Jas especifi icaciones ‘
Valoi Social _ )
Realizar compras online ?owooﬁm una imagen

A

? moderna y actual dé mi ante los demas. QF/ .(wﬁ/, QA/
Compro rharcds online que son noﬁ:maom y w_g

e vistas en rai circulo social \Uﬁ{ QF/ Qﬁ/

1 Comprar ropa y accescrios de rmarcas canocidas
online me hace sentir integrado(a) en mii grupo QP | 1 il

12 Comprar marcas reconocidas online me da %l N Qn/

confianza en la calidad del producto




13

Comprar online me ayuda & sentirme aceptado e
integrado en mi circulo social.

Ne

Conifianza

_Gmwr__aum mo__ w:_c web.

14

Considero que es facil y intuitivo realizar el ?oowmo
de compré en linea.

15

21 disefio profesional del sitio web y lds redes
sociales de la tienda online me geriera ¢onfianza.

16

Fs sencillo encoritrar informacion clara sobre
precios, tallas, envios y politicas de devolucion.

17

s facil encontrar informacion de contacto confiable
(teléfono, direccion, RUC) del veridedcr

Privecidad y Seguridad

18

Antes de comprar, reviso las politicas de privacidad
v seguridad de! sitic webi,

19

Me siento seguro(a) utilizandd mi S&Qm de amw:o o
¢rédito para comprar productos en linea.

20

Confio en que las tiendas online protegen
adecuadarnente mis datos financietos y personalés

Me siento seguto(a) al realizar transacciones y pagos
segur las especificaciones de las tiendas online o por
interriet

Lealtad

22

Antes de 83@%: leo las recomehdaciones y
comentarios de otros usuarios en Internet

23

Conflo en que la tienda onlire cumplird con lo que
promete (producto, tiempo de entrega) |

24

Tengo la intencién de recomendar una compra
online.

Comentarios o Sugerencias

|

[

v

9 (2 e [T




25

Considero que las tiendas online se preocupan por
satisfacer las necesidades de sus clientes, no solo por
vender

Si tuviera un problema con mi pedido, confio en que
la tienda 1o resolvera de manera justa

N/

S/
/

Desde que he realizado mi primera compra online y
¢umglieron con lo prometido, he realizado comgras
onlinz en cada ocasién.

Intencion de Comipra Online

44

4

Comentarios o Sugerencias

_wcwnzmnm_ de _E.o..:_mn_ou

28

JLa informaciért sobre productos de mocla en 5853
¢s actual, televante y facil de entender

29

Utilizo Internet ftecuentemente para compsrar
precios y ¢aracteristicas de productos de moda

2

30

Busch informacion en paginas web o redes socidles
sobre las tUltimas tendéncias de moda antes de
realizar urla compra,

31

JLa informacion ?.owop,ogozmam en los sitios web de
tiendas online ¢s facil de entender.

NS T

.

M)

Transferencia de inforiacién

32

Interactué a través de likes, comentarios o
compartidos respecto a ﬁ:v:amowo:mm relacionados a
moda

Despiiés de una 83)68 comparto fotos o
somentarios de los prcductos adquiridos en mis
: ., . ;. | . .
redes sociales o pagina de la tienda

IR

34

Tengp la intencion de recomendar las tiendas online
en las que confio a mis amigds y familiares

LN

I




Compra electrénics

Definitivamente volveria a realizar una compra

35 o
online.

Prefiero comprar online antes de que un producto

36 que rie gusta se agote en la tienda cnline.

Es muty probable que vuelva a comprar en las tiendas
online donde he tenido buenas experiencias

WLSKZY

37

YN Y

Finalmente, le solicitamos y agrsidecemos completar esta seccion adicional:

1. Representatividad del constructo: ;Falta algtin item clave pzra medir este constructo?

2. Escala de respussta: ¢La escalé Likert (1-5) es @idecuada?

N.\

3. Comentarios generales




INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES:

Nombre y apeiiidos dei experto : Lic. Judith Berrocai Chiice

Institucion donde labora : Universidad Nacional de San Cristobal de
Huamanga

Autores del instrumento : Vilcarima Molina Erika Evelyn

Rodriguez Ramos Anguie Piedad

CUESTIONARIO: VALOR PERCIBIDO Y CONFIANZA.

Instruccion: Estimado entrevistados, el presente instrumento de recoleccion de datos es de
forma andnima y el propdsito es obtener informacion para una investigacion denominada
“Valor percibido v Confianza en la Intencién de compra online de la generacion Z del sector
moda de la ciudad de Huamanga“, por tanto, se le solicita responder con la mejor precision y
veracidad su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre su
experiencia comprando moda online (ropa, calzado, accesorios). Utilice la escala del 1 al 5,
donde:

Totalmente en | En desacuerdo | Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5

I. DATOS GENERALES:

1.1. Edad:

1.2. Sexo: (1) Masculino (2) Femenino

1.3. Grado de Instruccion: (1) Primaria (2) Secundaria (3) Superior técnica (4) Superior
universitaria

1.4. Ocupacién o profesion:

II. PREGUNTAS DE INVESTIGACION:

A1 NTAT AT MITRATIITINA X7 AMNRTINT A RTITZ A
L e VALNIIN IDI\LlDllJU X TN IARINZIA

NO Val - Escata
alor percibido i[2]3]4]s

Valor Funcional: Calidad

DPQ]‘I’791‘ f‘f\m“TﬂQ ﬂﬂ]11’lp mp 911{\1’1") +1Pm1'\ -
1 / Aapar amaaaan - A A

comparacion con las tiendas fisicas.
5 Considero que ios productos de moda que compro oniine |
suelen ser de buena calidad y duraderos.

3 Suelo encontrar precios mas convenientes online que en tiendas
fisicas para productos de similar calidad.

4 ‘Comprar online me facilita encontrar exactamente lo que
‘DusCo.

Valor Emocional: Satisfaccion

5 Me resulta placentero y entretenido buscar y comprar moda en
tiendas online.

6 |{Comprar moda online me hace sentir bien y disfruto la




experiencia

Generalmente, los productos que compro online cumplen o

7 superan mis expectativas

g En las posibles compras de moda online espero que el producto |
cumpla con las especificaciones
Valor Social

9 Realizar compras online proyecta una imagen moderna y actual
de mi ante los demas.

10 Compro marcas online que son populares y bien vistas en mi
circulo social

1 Comprar ropa y accesorios de marcas conocidas online me hace
sentir integrado(a) en mi grupo

12 Comprar marcas reconocidas online me da confianza en la
calidad del producto

13 Cgmprar onlinp me ayuda a sentirme aceptado ¢ integrado en
mi.circulo social.

N° | Confianza
‘Usabilidad dei sitio web.

.~ |Considero que es facil y intuitivo realizar el proceso de compra |

" |en linea.
Ll digafio nrafacional del citio. wieh v las redes sociales de la

14 |Eldisefio profesional del sitio-web y las redes sociales de la
tienda online me genera confianza..

15 Es sencillo el.lcontrar infonn.acic')n clara sobre precios, tallas,
envios y politicas de devolucién.

16 Es féc?l encontrar informacion de contacto confiable (teléfono,
direccion RIIC) del vendedor
Privacidad y Seguridad

17 Antgs Fle comprar, reviso las politicas de privacidad y seguridad
del sitio web.

18 Me siento seguro(a) utilizando mi tarjeta de débito o crédito
para comprar productos en linea. .

19 Confio en que las tiendas online protegen adecuadamente mis |,
datos financieros y personales

20 Me si'ento s_eguro(a) al re_alizar tran‘sacciones. y pagos segun las
especificaciones de las tiendas online o por internet
Lealtad ,

71 Antes de comprar, leo las recomendaciones y comentarios de
otros usuarios en Internet
Confio en que la tienda online cumplira con lo que promete
(producto, tiempo de entrega)

22 | Tengo la intencidn de recomendar una compra online.

73 Consi.dero que las tier_ldas online se preocupan por satisfacer las
necesidades de sus clientes, no solo por vender

24 Si tuviera un problema con mi pedido, confio en que la tienda
lo resolvera de manera justa

25, Desde que he realizado mi primera compra online y cumplieron

con lo prometido, he realizado compras online en cada ocasion. |




[

N° Valor percibido RELEVANCIA CLARIDAD CONGRUENCIA Comentarics o Sugerencias
HOL pertoy tl2]afalali]z2]alal5]l1]2]3]4]5
Walor Funcional: Calidad

1 Realizar compras online e ahorra tiempo y
¢sfuerzo en comparacién con las tiendas fisicas. e 4 X

5 .uoH._m.amS que los __ﬁo&_oﬁom .ao moda que compro v,
onlinz suelen ser mm. buena calidad y duraderos. dﬁ vﬂ
Suelo encontrar precios mas convenientes online

3 |que en tiendas fisicas para productos de similar % VF X,
calidad.

Comprar online me facilita encontrar exactamente lo vh\

4 que busco. 04 D
Walor Emocional: Satisfaccion
Me resulta placentero y pentretenido buscar y

5 . :
comprar moda en tigndas onljne. «A qA X
Comprar moda online ms hace sentir bien y disfruto p

g Ja experiencia qﬁ X 0&

7 (Generalmente, los ﬁ.BQEQOm que compro online .VA vA QA
cumplen ¢ superan jnis expectativas

3 Jin las posibles compras de Boam. “,wsgo espero que V] ! X wﬁ\
el producto curnpla con Jas especificaciones
Waloir Sogial ,

9 Realizar compras oc.gpo proyecta una imagen | .
moderna y actual de mi ante los demas. JA VA VA
Compro marcas online que son populares y bien

10 yistas en rai circulo social /«A X X

1 Comprar ropa y accescrios de marcas cenocidas . _
onlinz me hace sentir integrado(a) en mi grupo X VA R

12 Comprar marcas reconocidas online me da VA v M

nosmwﬁm en la calidad del producto




Comprar online me ayuda & sentirme aceptado e

onlinz.

13 integrado en mi circulo social. o ﬂ&t
Ne | Corifianza ) 5 5 3 |4 |5 |Comentarios o Sugerencias
Usabilidad dell sitio web.
14 Considero que es facil y intuitivo realizar el proceso JF < ,‘
de compré en linea. VA
15 Il &m_momo profesional del sitio web y lds redes el Disewio ZeferiDO A
sociales de la tienda online me genera confianza. MA ColOR , FORIMAS & A LCO MAS
3s sencillo encoritrar informacién clara sobre _
16 precios, tallas, envios y politicas de devolucién. A e OA
3s facil encontrar informacion de ¢ontacto confiable ;
17 (teléfono, direccién; RUC) del veridedor v 4 X
Priviicidad y Seguridad
13 Antes de comprar, reviso las politicas de privacidad ;
v seguridad del sitic wekb. ol 54 ¢
19 Me siento seguro(a) utilizands mi tarjeta de débito o dﬁ OA
crédito pafa comprar productos en linea.
Confio en gque las tiendas online protegen
._No :amo:mmmﬁnmsm mis datos financietros y voamosm_mum oA QA vﬂ
Me siento seguro(a) al realizar transacciones y pagos
21 | segtri las especificaciones de las tiendas online o por QA Vﬁ ﬁvﬁ
interriet
JLealtad .
2 Antes de comprar, leo las recomehdaciones y
~“ | comentarios de otros usuarios en Internet aﬁ vﬂ VA\
53 Conflo en que la tienda online cumplird con lo que '
promete (produicto, tiempo de entrega) VA oA OA
54 Tengo la intencion de recomendar una compra Ve Qﬁ %A




Considero que las tiendas online se preocupan por

25 | satisfacer las necesidades de sus clientes, no solo por ﬂA ,Vﬁ vA
vender

26 3i tuviera un problema con mi pedido, confio en que Oﬁ
Ja tienda 15 resolvera de manera justa OA K
Desds que he realizado mi primera compra online y .

27 | cumglieron con lo prometido; he realizado comgras oA oﬁ QA/
onlin en ¢ada ocaslon.
Lo L e Comentarios o Sugerencias
Intencion de Comipra Online 5 5 =
Blisqueds de informacion
]La informaciéri sobre productos de moda en Internet

28 | e _ vﬁ .vA
¢s actual, relevante y fécil de entender ,

29 Utilizo Internet frecuentemiente para comperar /R ﬁ

“” | precios y caracteristicas de productos de meda v/
Busco informacion en paginas web o rzdes sociles

30 |sobre las ultimas tendencias de moda antes de ﬁ X Vﬁ
realizar uria compra . I
]La informacién proporcionada en los sitios web de /ﬁ

31| o te e
tiendas online ¢s fécil de entender: cA K
Transferencia de informacién
Interactué a través de likes, comentarios o

32 | compartidos respecto a publicaciones relacionados a aﬂ oA OA
mode!
Gomwcmm de una compra, comparto fotos o

33 | comentarios dz los productos adquiridos en imis VA OA X
vedes sociales o pagina de la tienda .

34 Tengo la intencion de recomendar las tiendas online U< VA e

en las que confio a mis amigcis y familiares




Compra electrénicei

35

Definitivamente volveria a realizar una compra
onling.

36

Prefiero comprar online antes de que un producto

37

> LA
R K S

X
que 1rie gusta se agote en la tienda cnline. OA
Es muiy probable que vuelva a comprar en las cmbm;m va
online donde he tenido buenas experiencias

Firlalmente, le solicitamos y agrsidecemos completar esta seccién adicional:

1. Representativiclad del constructo: ¢Falta algiin item clave pzira medir este constructo?

/
Cousibepg _QuUa oL CoNSTRuUedO Esta, FORMULADO DE MANEEA CLARA Y |

ColTIEAE TODOY (0%, [TMS  Dess pRoUADOT Ea LA 0peRAURNNU2Acian/ D

\UNBIARLES, v _ed) el MOpe TEOELLO.

2. Escala de respussta: ¢ La escalg Likert (1-5) es @idecuada?

(A IscalA kel De j—< ES . ADECUADA. vA pPelMITE DiFeLer/conm.. ot/ D&NB%

lc__Gue peuré (02 NIy Tes cid O TPARAID DE TNUEesTiedcuon

3. Comentarios generales

Co S berwo  Apcoudpld €. INSTRUMEN TR, YA cuBSAADADn (DS

OR SELUNABNES  ANTELLESS

\

|\t A4

FIRMA



COEFICIENTE DE VALIDEZ DE CONTENIDO (CVC)

El Coeficiente de Validez de Contenido (CVC) propuesto por Hernandez-Nieto (2002) es una
alternativa robusta y metodolégicamente sélida para la validacion por juicio de expertos,
Hernandez-Nieto propone este coeficiente en su libro "Contribuciones al Andlisis Estadistico"
(2002) como un método para evaluar cuantitativamente la validez de contenido de un
instrumento, y considera lo siguiente:

» Relevancia de los items.
= Congruencia con el constructo.

= Claridad linguistica.

Los resultados de la aplicacién de este método se interpretan de la siguiente manera:

i. CVC =0.80: item valido (alta concordancia entre expertos).
i. CVC entre 0.70-0.79: item aceptable con modificaciones menores.

iii. CVC < 0.70: item debe reformularse o eliminarse.

“Valor percibido y Confianza en la Intencién de compra online de la generacién
Z del sector moda de la ciudad de Huamanga”.

OBJETIVO: Determinar la influencia del valor percibido y confianza en la intencién de compra
online de la generacion Z del sector moda de la ciudad de Huamanga, 2025.



OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variables Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores
operacional

El valor percibido es la evaluacion que hace

el consumidor respecto a los beneficios

funcionales y simbélicos que le suponen | Se medira tomandoen | Valor Funcional Calidad

realizar una compra a través de internet. El | cuenta la  escala

valor es un tema central en la disciplina del | PERVAL

marketing, asimismo, la creacion de valor | desarrollada por ) N
X1: Valor para los consumidores ha sido reconocida | Sweeney & Soutar | v/lor Emocional Sigi‘;‘?g;’jlge
percibido como la base fundamental de toda actividad | (2001) mediante la !

de marketing, y es un recurso efectivo para

cual identificaron las

promover el crecimiento de los beneficiosy | dimensiones:  valor
asegurar el éxito a largo plazo. En ese | funcional, valor
sentido, se entiende el valor percibido como emc_)uonal y valor valor Social Status Social
el fruto de antecedentes desencadenantes | social.
del precio percibido: la calidad, lealtad y
satisfaccion de necesidades (Pefia, 2014).
La confianza es la intencion de aceptar la Facilidad de
vulnerabilidad basada en las expectativas - Navegacién
positivas de la integridad y la capacidad de Usa_b_llldad del icofin afini
- - Sitio Web Disefio eficiente
otro, por tanto, es la percepcion que tiene —
una parte hacia su socio en cuanto a Informacion clara
fiabilidad e integridad. En el comercio Informacion
electronico es fundamental incrementar la | Se medird tomando en confidencial
confianza de los consumidores, habiéndose | cuentaa Angriawan & Privacidad y Transacciones en
establecido la seguridad, fiabilidad e | Thakur (2008) Seguridad linea
integridad, ya que cuando es mas la | quienes sefialan las Politicas de
X2: Confianza | desconfianza, existe el riesgo asociado con | siguientes privacidad
las posibles pérdidas derivadas de la | dimensiones:
transaccion bancaria online, esto es mayor | usabilidad del sitio
que en los entornos tradicionales. En un | web, privacidad y Recompra
namero considerable de investigaciones se | seguridad, y lealtad
ha hallado que la confianza es un factor
: - Lealtad
muy importante en la decision de comprar a
través de internet, en especial cuando el Recomendaciones
comprador no dispone de mucha y comentarios
informacién acerca del vendedor (Pefia,
2014).
Se tomara en cuenta Recopilacion de
lo serjalado por Viejo- Blsqueda de Informacion
La intencion de compra es definida como la Ferandez et al, Informacion Comparacion de

Y: Intencién de
compras online

voluntad del consumidor al momento de
decidirse a comprar un producto, por ende,
es la prediccion del comprador respecto a
saber si la empresa seleccionard para
comprar y que dicha intencion podria
reconocerse como un reflejo a la realidad
respecto al comportamiento de compra
(Pefia, 204).

(2019) quien afirma
que las transacciones

online son
consideradas  como
una actividad
compuesta por: la
busqueda de
Informacion, la
transferencia de

Informacion 'y la
compra del producto.

precios y
productos

Transferencia de
Informacion

Confidencialidad

Compra
Electrénica

Experiencia de
compra online




MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Valor percibido y Confianza en la Intencién de compra online de la generacién Z del sector moda de la ciudad de Huamanga.

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables

Metodologia

Problema general

Objetivo general

Hipotesis general

¢El valor percibido y confianza
influyen en la intenciéon de
compra online de la generacion
Z del sector moda de la ciudad de
Huamanga, 2025?

Determinar la influencia del valor
percibido y confianza en la intencién
de compra online de la generacion Z
del sector moda de la ciudad de
Huamanga, 2025.

El wvalor percibido y confianza
influyen significativamente en la
intencién de compra online de la
generacion Z del sector moda de la
ciudad de Huamanga, 2025.

Problemas especificos

Obijetivos especificos

Hipotesis especificas

¢El valor percibido influye en la
intencién de compra online de la
generacion Z del sector moda de
la ciudad de Huamanga, 2025?
¢El valor percibido influye en la
confianza de la generacion Z del
sector moda de la ciudad de
Huamanga, 2025?

¢La confianza influye en la
intencion de compra online de la
generacion Z del sector moda de
la ciudad de Huamanga, 2025?

- Determinar la influencia del valor
percibido en la intencién de
compra online de la generacién Z
del sector moda de la ciudad de
Huamanga, 2025.

- Determinar la influencia del valor
percibido en la confianza de la
generacion Z del sector moda de la
ciudad de Huamanga, 2025.

- Determinar la influencia de la
confianza en la intencion de
compra online de la generacién Z
del sector moda de la ciudad de
Huamanga, 2025.

- EI' valor percibido influye
significativamente en la intencion
de compra online de la generacion
Z del sector moda de la ciudad de
Huamanga, 2025.

- El  valor percibido influye
significativamente en la confianza
de la generacion Z del sector moda
de la ciudad de Huamanga, 2025.

- La confianza influye
significativamente en la intencion
de compra online de la generacion
Z del sector moda de la ciudad de
Huamanga, 2025.

Variable X1: Valor
percibido

Variable X2: Confianza

Variable (Y): Intencion de
compra online

Enfoque: Cuantitativo
Tipo: Bésica
Nivel: Explicativo

Disefio: No
experimental
Transversal

Poblacién: 78087
personas pertenecientes
al grupo generacional Z,
de los distritos
metropolitanos de la
provincia de Huamanga.

Muestra: 382 personas
pertenecientes al grupo
generacional Z, de los
distritos metropolitanos
de la provincia de
Huamanga.

Técnica:

Encuesta
Instrumento:
Cuestionario Escala
Likert




INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES:

Nombre y apellidos del experto : Dr. Alex Miguel Pereda Medina

Institucion donde labora : Universidad Nacional de San Cristobal de
Huamanga
Autores del instrumento : Vilcarima Molina Erika Evelyn

Rodriguez Ramos Anguie Piedad

Instrucciones para la evaluacion:

Califigue cada item en las tres dimensiones usando la escala 1-5 (siendo 1 = Deficiente y 5 =
Excelente).

Escalas de evaluacion

a) Relevancia: ¢El item mide el constructo de interés?
1 = Nada relevante | 5 = Totalmente relevante.

b) Claridad: ¢El lenguaje es comprensible y sin ambigiedades?
1 = Poco claro | 5 = Muy claro.

c) Congruencia: ¢El item se alinea con la teoria del constructo?

1 = Incongruente | 5 = Totalmente congruente.



NO

Valor percibido

RELEVANCIA

CLARIDAD

CONGRUENCIA

112]|3]4]5

112]3]4]5

112]3]4]5

Comentarios 0 Sugerencias

Valor Funcional: Calidad

1 Realizar compras online me ahorra tiempo y « « «
esfuerzo en comparacion con las tiendas fisicas.
Considero que los productos de moda que compro

2 . . X X X
online suelen ser de buena calidad y duraderos.
Suelo encontrar precios mas convenientes online

3 |que en tiendas fisicas para productos de similar X X X
calidad.

4 Comprar online me facilita encontrar exactamente lo X X X
que busco.
Valor Emocional: Satisfaccion

5 Me resulta placentero y entretenido buscar vy x X X
comprar moda en tiendas online.

6 Comprar moda online me hace sentir bien y disfruto X X X
la experiencia

7 Generalmente, los productos que compro online « x x
cumplen o superan mis expectativas

8 En las posibles compras de moda online espero que « x x
el producto cumpla con las especificaciones
Valor Social

9 Realizar compras online proyecta una imagen « « «
moderna y actual de mi ante los demas.

10 C_ompro marcas online_ que son populares y bien « « «
vistas en mi circulo social

11 Cor_nprar ropa y a(_:cgsorios de marcas conocidas « « «
online me hace sentir integrado(a) en mi grupo

12 Com_prar marcas reconocidas online me da X x x
confianza en la calidad del producto




13

Comprar online me ayuda a sentirme aceptado e
integrado en mi circulo social.

NO

Confianza

Comentarios o Sugerencias

Usabilidad del sitio web.

14

Considero que es facil y intuitivo realizar el proceso
de compra en linea.

15

El disefio profesional del sitio web y las redes
sociales de la tienda online me genera confianza.

16

Es sencillo encontrar informacion clara sobre
precios, tallas, envios y politicas de devolucion.

17

Es facil encontrar informacion de contacto confiable
(teléfono, direccion, RUC) del vendedor

Privacidad y Seguridad

18

Antes de comprar, reviso las politicas de privacidad
y seguridad del sitio web.

19

Me siento seguro(a) utilizando mi tarjeta de debito o
crédito para comprar productos en linea.

20

Confio en que las tiendas online protegen
adecuadamente mis datos financieros y personales

21

Me siento seguro(a) al realizar transacciones y pagos
segun las especificaciones de las tiendas online o por
internet

Lealtad

22

Antes de comprar, leo las recomendaciones y
comentarios de otros usuarios en Internet

23

Confio en que la tienda online cumplira con lo que
promete (producto, tiempo de entrega)

24

Tengo la intencion de recomendar una compra
online.




25

Considero que las tiendas online se preocupan por
satisfacer las necesidades de sus clientes, no solo por
vender

26

Si tuviera un problema con mi pedido, confio en que
la tienda lo resolvera de manera justa

27

Desde que he realizado mi primera compra online y
cumplieron con lo prometido, he realizado compras
online en cada ocasion.

Intencion de Compra Online

Comentarios 0 Sugerencias

Basqueda de informacion

28

La informacidn sobre productos de moda en Internet
es actual, relevante y facil de entender

29

Utilizo Internet frecuentemente para comparar
precios y caracteristicas de productos de moda

30

Busco informacion en paginas web o redes sociales
sobre las Ultimas tendencias de moda antes de
realizar una compra

31

La informacidn proporcionada en los sitios web de
tiendas online es facil de entender.

Transferencia de informacion

32

Interactu6 a través de likes, comentarios o
compartidos respecto a publicaciones relacionados a
moda

33

Después de una compra, comparto fotos o
comentarios de los productos adquiridos en mis
redes sociales 0 pagina de la tienda

34

Tengo la intencién de recomendar las tiendas online
en las que confio a mis amigos y familiares




Compra electronica

35

Definitivamente volveria a realizar una compra
online.

36

Prefiero comprar online antes de que un producto
gue me gusta se agote en la tienda online.

37

Es muy probable que vuelva a comprar en las tiendas
online donde he tenido buenas experiencias

Finalmente, le solicitamos y agradecemos completar esta seccion adicional:

1. Representatividad del constructo: ¢Falta algin item clave para medir este constructo?

2. Escala de respuesta: ¢ La escala Likert (1-5) es adecuada?
ES ADECUADA

3. Comentarios generales

Dr. Alex Miguel Pereda Medina

FIRMA



ANEXO 05
ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO (AFE)

A modo ilustrativo y con el propésito de evaluar de forma preliminar la estructura
del instrumento de recoleccion de datos, se ejecutd un Andlisis Factorial
Exploratorio (AFE) mediante el método de extraccién de Factorizacion de Ejes
Principales (PAF) complementado con una rotacion oblicua Oblimin, siguiendo
los criterios metodoldgicos descritos por Hair et al. (2019). La idoneidad de la
matriz de datos fue confirmada mediante la prueba de esfericidad de Bartlett (p
< 0.001) y el indice de adecuacion muestral KMO, el cual superé el umbral
recomendado de 0.70.

El procesamiento de los datos se realizé mediante Jamovi. A continuacion, se
presentan los resultados del andlisis realizado.



Cargas de los Factores

Factor
1 2 3 4 5 6 7 8 Unicidad
VES6 0.832 -0.441 0.0909
VES7 0.809 0.0753
Usw15 0.798 0.2233
L23 0.793 0.1325
VFC2 0.697 0.383 0.2306
TI32 0.497 0.1664
L25 0.487 0.423 0.380 0.0614
BI28 0.465 0.457 0.309 0.1209
PS21 0.973 0.0690
PS20 0.926 0.1073
PS19 0.859 0.0440
L26 0.742 0.1574
CE36 0.375 0.359 0.347 0.3062
VS12 0.606 0.3071
TI34 0.303 0.596 0.1590
L24 0.373 0.557 0.1267
BI30 0.542 0.424 0.1744
VFC1 0.528 0.359 0.1185
Usw17 0.341 0.503 -0.378 0.398 0.0943
L22 0.498 0.333 0.2020
VFC3 0.927 0.1011
VES8 0.873 0.1832
VFC4 0.826 0.1828
VES5 0.328 0.575 0.2006
PS18 0.780 0.1744
CE37 0.410 0.608 0.0728
CE35 0.392 0.515 0.1674
BI29 0.438 0.505 0.1526
VS13 0.978 0.1192
VS11 0.933 0.1049
VS9 -0.326 0.759 0.0901
VSs10 0.633 0.2904
TI33 0.823 0.2062
L27 0.423 0.556 0.2781
BI31 0.349 0.363 0.414 0.1205

Nota. El método de extraccion ‘Factorizacién segun el eje principal’ se usé en combinacion con una rotacion ‘oblimin’



Cargas de los Factores

USW16 0.809 0.0868
Usw1i4 0.391 0.582 0.2227

Nota. El método de extraccion ‘Factorizacién segun el eje principal’ se usé en combinacidén con una rotacion ‘oblimin’



Comprobaciones de Supuestos

Prueba de Esfericidad de Bartlett

2

X gl p

23141 666 <.001




Medida de Idoneidad del Muestreo KMO

MSA
Global 0.842
VFC1 0.941
VFC2 0918
VFC3 0.879
VFC4 0.807
VES5 0.827
VES6 0.763
VES7 0.857
VES8 0.811
Vs9 0.723
VS10 0.736
VSs11 0.691
VS12 0.891
VS13 0.601
uUsw14 0.860
Usw15 0.796
UsSw16 0.672
Usw17 0.844
PS18 0.854
PS19 0.844
PS20 0.671
PsS21 0.774
L22 0.898
L23 0.826
L25 0.891
L26 0.818
L27 0.885
BI28 0.883
L24 0.849
BI29 0.922
BI30 0.908
BI31 0.921
TI32 0.856
TI34 0.830
TI33 0.675
CE35 0.884
CE36 0.940

CE37 0.893




FACULTAD DE
CIENCIAS ECONOMICAS, DECANATO
ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

TRANSCRIPCION DE ACTA DE SUSTENTACION

En la ciudad de Ayacucho, el dia 26 de junio de 2026, a las 11:00 am. horas, en el Auditérium de la
Escuela Profesional de Administracién de Empresas de la UNSCH, se reunieron los miembros de la
Comisidn del Jurado Evaluador, conformado por los profesores Lic. Sixto Arotoma Caciiahuaray, Lic.
Victor Raul Rodriguez Hurtado, Lic. Elvis Raul Huaihua Flores y Lic. Edith Paucar Ruiz (Asesor) bajo
la presidencia del Dr. Pelayo Hilario Valenzuela, como Decano y actuando como secretario el Lic.
Paolo Eric Vivanco Ramos;

La secretaria da lectura de la Resolucion Decanal N2 217-2026-UNSCH-FCEAC-D de fecha 19 de junio
de 2026 el cual declara expedito a los bachilleres ANGUIE PIEDAD RODRIGUEZ RAMOS Y ERIKA
EVELYN VILCARIMA MOLINA, para la sustentacion de la tesis: Valor percibido y Confianza en la
Intencion de compra online de la generacion Z del sector moda de la ciudad de Huamanga; para
optar el titulo profesional de Licenciada en Administracidn.

Acto seguido el presidente de los jurados invita a las sustentantes a dar inicio a la exposicion de la
mencionada tesis en un tiempo aproximado de cuarenta y cinco (45) minutos. Concluida la
sustentacion el presidente solicita a los miembros del jurado evaluador formular las preguntas y
repreguntas necesarias para lo cual disponen de cuarenta y cinco (45) minutos, las mismas que
fueron absueltas satisfactoriamente.

Concluida la sustentacion, el presidente de los jurados invita a las sustentantes y publico asistente
abandonar el Auditérium con la finalidad de deliberar y emitir la calificacién correspondiente, con
el siguiente resultado:

Jurado 1 16
Jurado 2 16
Jurado 3 16

Resultando aprobadas por unanimidad con el calificativo de DIECISEIS (16)

Siendo las 01:20 pm. horas del mismo dia, se dio por concluido el acto académico y en fe de lo
actuado firman al pie del presente los profesores: Dr. Pelayo Hilario Valenzuela, Lic. Sixto Arotoma
Cacfiahuaray, Lic. Victor Raul Rodriguez Hurtado, Lic. Elvis Raul Huaihua Flores y Lic. Edith Paucar
Ruiz (Asesor) y secretario Lic. Paolo Eric Vivanco Ramos.

Libro N° 04, con folio N° 11

Ayacucho, 16 de julio del 2026
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