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RESUMEN

El estudio analiza la relaciéon entre la accesibilidad web y
el incremento de las tasas de conversion en plataformas
de e-commerce del sector moda en Ecuador. Su objetivo
es examinar como la mejora en la accesibilidad puede op-
timizar la experiencia del usuario y, con ello, aumentar las
ventas en linea. La metodologia se basé en una encuesta
aplicada a compradores digitales del sector, cuyo anali-
sis permiti¢ identificar la influencia de la accesibilidad, la
velocidad y la usabilidad en la decision de compra. Los
resultados evidencian que los sitios web accesibles gene-
ran mayor satisfaccion, confianza y disposicion a comple-
tar transacciones, consolidando la accesibilidad como un
componente clave para la competitividad digital. Es impor-
tante optimizar la navegacion, la claridad de la informa-
cién y el disefio inclusivo, no solo mejora la experiencia
del consumidor, sino que también fortalece la fidelizacion
y el desempefio comercial de las plataformas de comercio
electronico.

Palabras clave:

Comercio electronico, plataforma digital, consumidor,
marketing.

Fecha de aceptacion: 22/11/2025

Fecha de publicacidn: 01/01/26
ABSTRACT

The study analyzes the relationship between web accessi-
bility and increased conversion rates on e-commerce pla-
tforms in the fashion sector in Ecuador. Its objective is to
examine how improved accessibility can optimize the user
experience and, in turn, increase online sales. The metho-
dology was based on a survey of digital shoppers in the
sector, the analysis of which identified the influence of ac-
cessibility, speed, and usability on purchasing decisions.
The results show that accessible websites generate greater
satisfaction, trust, and willingness to complete transactions,
consolidating accessibility as a key component of digital
competitiveness. It is important to optimize navigation, cla-
rity of information, and inclusive design, as this not only
improves the consumer experience but also strengthens
loyalty and the commercial performance of e-commerce
platforms.
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INTRODUCCION

En el Ecuador, el sector de la moda vy el textil constituye
una industria tradicional con una relevancia estratégica
para la economia productiva nacional. Este sector se
considera vital por su contribucion histoérica al Producto
Interno Bruto y por la gran cantidad de empleos que ge-
nera, siendo un pilar fundamental en la reactivacion eco-
nomica del pais. No obstante, su caracterizacion histérica
se define por una marcada dependencia de las importa-
ciones, lo que ha generado una balanza comercial persis-
tentemente deficitaria (Oficina Econémica y Comercial de
la Embajada de Espafia en Quito, 2024). Esta dinamica,
que limita la competitividad local, unida a la incertidum-
bre econdémica global, exige que las empresas adopten
de manera urgente estrategias de personalizacion ba-
sada en datos y de Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion para poder competir de manera efectiva
contra los productos extranjeros de bajo costo y produc-
cién masiva y mejorar la eficiencia interna de su produc-
cién, haciendo de la digitalizacion un imperativo estraté-
gico fundamental en el &mbito nacional (Ecuador. Instituto
Nacional de Estadistica y Censos, 2020).

El desarrollo de la industria textil se concentra histérica-
mente en la zona interandina debido a factores geogréfi-
cos y la existencia de concentraciones industriales espe-
cializadas establecidas. Esta region funciona como un eje
principal de produccion y distribucion, siendo el hogar
de una alta proporciéon de las unidades productivas del
pais. Los desafios a este nivel meso se centran en la ca-
pacidad de las pequefias y medianas empresas (PyMEs)
para invertir en innovacion tecnolégica que les permita
optimizar procesos y expandir sus canales de venta mas
alla de los limites geogréficos tradicionales, siendo la ex-
pansion del comercio electronico la via mas eficiente para
lograr este alcance nacional € internacional. La respuesta
del mercado a esta necesidad de digitalizacion ha sido
notable: se proyectd que, para el 2025, el mercado del
e-commerce en Ecuador alcanzaria los 6.7 millones de
usuarios. No obstante, esta adopcién masiva de tecno-
logia, si bien es alentadora, no se traduce en el poten-
cial de ventas esperado para la region. Esta disparidad
se debe, entre otros factores, a una baja conversion de
usuarios en compradores online y una generalizada falta
de confianza digital en los sistemas de pago y la gestion
de datos, lo que frena la expansion real de los negocios
digitales (Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico,
2025).

El andlisis se focaliza en el nivel micro, donde se localiza
el centro de negocios y produccion de mayor densidad en
el pais. La Provincia de Pichincha lidera la participacion
en la industria manufacturera textil con 29 empresas ac-
tivas registradas al momento del andlisis, superando a la
segunda provincia con 14 empresas. Esta concentracion
incluye a compafnias de gran envergadura, como Delltex
Industrial, que cuenta con un capital de $3.465.299,00

(Ecuador. Instituto Nacional de Estadistica y Censos,
2024). Sin embargo, un analisis de la competitividad de
las PyMEs textiles dentro del Distrito Metropolitano de
Quito revela que estas unidades empresariales a menu-
do utilizan estrategias poco innovadoras en sus procesos
tecnologicos. Esta falta de innovacion es la principal ba-
rrera para la implementacion efectiva del comercio elec-
trénico, ya que lleva al desarrollo de plataformas digitales
con una implementacion deficiente que no prioriza la ca-
lidad de la experiencia de usuario (Cevallos et al., 2022).
Por ende, esta deficiencia no solo expulsa a potenciales
clientes por frustracion o desconfianza, sino que incum-
ple los estandares minimos de calidad que rigen el eco-
sistema digital global. Una de estas deficiencias criticas y
frecuentemente ignoradas es la pobre accesibilidad web,
la cual, al ser mejorada, tiene el potencial de eliminar ba-
rreras técnicas para una base de consumidores mas am-
plia y aumentar significativamente la retencion comercial.

La formulacién del problema plantea cémo la accesibili-
dad web influye en el aumento de la conversion de ventas
en plataformas de e-commerce, considerando la necesi-
dad de optimizar la experiencia del usuario en un entorno
digital cada vez mas competitivo. En este sentido, el obje-
tivo general se orienta a analizar la incidencia de la mejo-
ra en la accesibilidad web sobre las tasas de conversion
y el desempefio comercial, con el fin de comprender su
papel en el fortalecimiento del sector de la moda ecuato-
riana dentro del comercio electronico.

La tasa de conversion se define fundamentalmente como
un indicador clave de rendimiento dentro del analisis del
desempeno de marketing en plataformas de comercio
electronico, presentandose como un componente vital en
la evaluacion de modelos de negocio digitales. Este indi-
cador representa la materializacion exitosa de un objetivo
comercial, cuantificando el porcentaje de visitantes que
logran completar una accién deseada, como la adquisi-
cién de un producto o la suscripcion a un servicio espe-
cifico (Han & Jo, 2025). Su medicién es crucial, ya que se
integra en un marco mas amplio de indicadores de eva-
luacién de rendimiento que proporciona una base cienti-
fica sdlida para la gestion de la plataforma, evaluando la
efectividad del engagement del comprador y la calidad
del contenido ofrecido (Wei & Pan, 2025). Al cuantificar el
porcentaje de visitantes que completan exitosamente la
accion objetivo, como finalizar una compra, esta métrica
se convierte en una herramienta vital para la optimizacion
de la experiencia del usuario. De esta forma, el indicador
se enfoca en el resultado final y en la calidad del recorrido
que se ofrece al cliente, asegurando que la navegacion
sea fluida y libre de fricciones. Por consiguiente, un alto
rendimiento en esta tasa refleja una integracion exitosa
de la estrategia de marketing con la usabilidad de la pla-
taforma, cimentando la base para un crecimiento comer-
cial sostenido (Han & Jo, 2025).
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El valor de la tasa de conversion se extiende al ambito
financiero y estratégico de las empresas de e-commerce,
siendo esencial para justificar y evaluar la rentabilidad de
las grandes inversiones que la industria realiza en tecno-
logias avanzadas. Dichas inversiones estan especifica-
mente destinadas a aumentar el buyer engagement, es
decir, el nivel de interaccion y compromiso del compra-
dor con la plataforma. Su medicion precisa es la garantia
de que todos estos esfuerzos tecnoldgicos y de disefio
se alineen consistentemente con resultados financieros
positivos. Asi, esta herramienta estadistica se convierte
en el barémetro del retorno de la inversion en tecnologia,
proporcionando la evidencia empirica necesaria para va-
lidar la direccion estratégica de la plataforma vy facilitar
una medicion continua de su efectividad. Un buen des-
empefio en la tasa confirma la eficacia de las estrategias
implementadas y valida el disefio centrado en el cliente,
lo que facilita la toma de decisiones estratégicas futuras
(Katyal et al., 2025).

En términos contextuales, esta tasa se utiliza comunmen-
te como la tasa de conversion de compra, lo que la si-
tla como la métrica que corona la cadena de interaccion
transaccional en el e-commerce. No obstante, a pesar
de la sofisticacion tecnoldgica, las tasas de conversion
en linea a menudo se quedan en un solo digito, o que
subraya una persistente ineficiencia en el ecosistema di-
gital. Este bajo rendimiento, que tipicamente se queda
rezagado respecto a las tasas de venta minorista tradi-
cional, que pueden alcanzar hasta un 11%, evidencia las
brechas y deficiencias en el proceso de interaccion que
impiden mayores tasas de conversion de leads (Katyal et
al., 2025).

En cuanto a su clasificacion, la tasa de conversién se ca-
tegoriza especificamente como una métrica de resultado
final o de efectividad transaccional, 1o que le asigna un
valor de peso significativo dentro de los complejos siste-
mas de evaluacion de rendimiento (Wei & Pan, 2025). La
clasificacion también distingue el canal de acceso se ha
observado que las aplicaciones moviles tienden a tener
una mejor tasa de conversion que los navegadores web,
ya que generan un mayor sentido de confianza y cone-
xion con el sitio de e-commerce (Katyal et al., 2025). Esta
distincion tecnoldgica es crucial para determinar donde
enfocar los esfuerzos de optimizacion de la conversion.

La aplicacion metodolégica de la tasa de conversion se
lleva a cabo mediante su integracion en modelos anali-
ticos sofisticados, que utilizan tecnologias avanzadas
como macrodatos o big data y el aprendizaje profundo
para su calculo y ponderacion. Estos modelos la evaltan
frente a otros indicadores a través de técnicas como la
deteccion de anomalias y el entrenamiento de la red neu-
ronal de retropropagacion. Esto permite obtener un valor
de peso ajustado y una clasificacion global precisa de los
indicadores, lo cual es vital para la gestion estratégica de
la plataforma (Wei & Pan, 2025).

Desde una perspectiva practica de disefio, la tasa de
conversion se aplica como el objetivo principal para la
optimizacion de la ergonomia del usuario y el refinamien-
to continuo del disefio UI/UX. Las empresas utilizan este
indicador para guiar esfuerzos especificos destinados a
reducir la tasa de rebote, que es el porcentaje de usua-
rios que abandonan la pagina prematuramente. Se ha
demostrado que la optimizacion del UlI/UX puede reducir
la tasa de rebote en un 35% al asegurar que la pagina
cargue rapidamente, en menos de tres segundos y que la
navegacion requiera un minimo de clics, no mas de tres
(Katyal et al., 2025).

Es este sentido, la tasa de conversion tiene un podero-
so rol diagnostico al exponer las fallas especificas en
la experiencia del usuario y la estrategia comercial. Por
ejemplo, se ha identificado que la tasa disminuye si la
plataforma impone fricciones, como obligar a los usuarios
a crear una cuenta y compartir informacion personal al ini-
cio del proceso de compra, lo que conduce al abandono
del carrito. El valor ponderado de este indicador confirma
que la tasa de conversion es un reflejo de la efectividad
de las estrategias de usabilidad, confianza y, fundamen-
talmente, de la accesibilidad en la promocién de ventas,
proporcionando la base cientifica para reformular estos
procesos (Katyal et al., 2025; Wei & Pan, 2025).

La accesibilidad web se define como un principio esen-
cial que trasciende lo meramente técnico para estable-
cerse como una responsabilidad social y un derecho civil
ineludible que debe ser garantizado por todos los recur-
sos en linea (Ojeda-Mera et al., 2024). Este concepto fun-
damental asegura que todas las personas, independien-
temente de sus capacidades, puedan acceder, percibir,
comprender y operar los contenidos de la web sin encon-
trar barreras (Acosta-Vargas et al., 2024; Serrano et al.,
2025).

El propdsito primordial de la accesibilidad web es la in-
clusion digital, garantizando que ningun individuo sea
excluido del uso pleno de los servicios y la informacion
en linea debido a alguna discapacidad. Al cumplir con
este requisito ético y legal, la plataforma contribuye ac-
tivamente a la construccion de un futuro méas equitativo
y sostenible a través de la tecnologia (Acosta-Vargas et
al., 2024). Este objetivo se enfoca en asegurar que la
evaluacion de recursos criticos, como portales de salud
o bibliotecas digitales, se realice bajo criterios rigurosos
de accesibilidad para evitar la exclusion de usuarios que
dependen de tecnologias de asistencia (Ojeda-Mera et
al., 2024).

Desde una perspectiva de usabilidad y rendimiento, la ac-
cesibilidad cumple el propoésito estratégico de optimizar
la experiencia del usuario para la totalidad de los clientes.
Un sitio accesible elimina la dificultad para navegar por
los recursos de la plataforma, lo cual se relaciona intrin-
secamente con la prevencion de una alta tasa de rebote
que es causada por una interfaz engorrosa 0 un proceso
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de navegacion ineficiente (Ara & Sik-Lanyi, 2025; Katyal
et al., 2025). Al eliminar las barreras de interaccion, se
fomenta una experiencia fluida que apoya la satisfaccion
del usuario y, por consiguiente, la intenciéon de compra 'y
la conversion (Han & Jo, 2025).

La clasificacion de la accesibilidad se articula princi-
palmente a través de los niveles de conformidad de las
Directrices WCAG. El estandar establece una jerarquia
clara: Nivel A, cumplimiento bésico, Nivel AA, aceptable
para la mayoria de los sitios y el Nivel AAA, siendo este
ultimo el grado de cumplimiento mas riguroso y desea-
ble para lograr la inclusion digital plena. La aspiracion al
nivel AAA, aunque complejo, potencia significativamente
la base de usuarios de la plataforma y, por ende, el po-
tencial de la tasa de conversion (Ojeda-Mera et al., 2024).

Ahora bien, los resultados de la evaluacion de la accesi-
bilidad permiten categorizar el estado de la pagina con
términos descriptivos como parcialmente accesible o li-
geramente accesible. Estas clasificaciones se basan en
la deteccidn y severidad de las barreras que se manifies-
tan en las propiedades estructurales y visuales del con-
tenido, y representan una limitacion directa de las opor-
tunidades de acceso constante para las personas con
discapacidad. En otras palabras, cualquier clasificacion
que no sea la accesibilidad total restringe de facto el al-
cance comercial de la plataforma (Ara & Sik-Lanyi, 2025).

La aplicacion de la accesibilidad web requiere, como
prioridad absoluta, adoptar un enfoque proactivo que en-
fatiza la integracion de las consideraciones de accesibi-
lidad desde el comienzo del desarrollo de la aplicacion.
Este método de disefio inclusivo es fundamental porque
la experiencia demuestra que corregir los problemas de
accesibilidad en etapas avanzadas del desarrollo resul-
ta significativamente mas complejo y costoso. La antici-
pacion y el cumplimiento de las pautas WCAG desde la
fase inicial son la mejor garantia para una experiencia de
usuario fluida y sin fricciones (Acosta-Vargas et al., 2024).

De este modo, la aplicacion de la accesibilidad se sustenta
en la evaluacion continua utilizando herramientas automa-
tizadas y manuales que son capaces de examinar las pro-
piedades estructurales y visuales del contenido web. Estas
herramientas analizan el Modelo de Objetos de Documento
HTML para identificar violaciones a las pautas y determinar
la capacidad de acceso libre de la pagina (Ara & Sik-Lanyi,
2025). Esta vigilancia constante es necesaria para mante-
ner la conformidad y asegurar que la plataforma continude
siendo un factor de éxito y rendimiento, eliminando la di-
ficultad en la navegacion que compromete directamente
la experiencia de compra y, en Ultima instancia, la tasa de
conversion (Katyal et al., 2025).

MATERIALES Y METODOS

El estudio aplicado a personas que realizan compras
en linea en el sector de la moda en Quito utilizd una

metodologia mixta, la cual integré el enfoque cualitativo y
cuantitativo, siguiendo una ruta que combiné ambos mé-
todos (Erazo & Narvaez, 2024). Esta eleccién se conside-
ré necesaria ya que la investigacion requirié tanto medir
la frecuencia de las compras y la magnitud de las varia-
bles asociadas cuantitativo, como interpretar en profundi-
dad las experiencias, motivaciones y significados que los
clientes otorgaron a la moda y a la compra en linea cua-
litativo. EI método descriptivo se aplicé para identificar y
detallar las caracteristicas del consumidor en linea y las
tendencias de moda (Avila et al., 2019).

La investigacion incorporé el método inductivo-deductivo
para contrastar las hipoétesis iniciales deduccion con los
datos empiricos v, a la vez, para generar teorfa a partir de
las observaciones particulares induccion. El enfoque sis-
témico se uso para considerar el proceso de compra de
moda en linea como un sistema dinamico donde los ele-
mentos sociales, econdmicos y tecnoldgicos interactua-
ron. La encuesta fue el instrumento principal que permitié
recopilar datos para el anélisis estadistico. La revision
documental sirvié como técnica complementaria que fun-
damento el marco tedrico del estudio (Criollo et al., 2019).

RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de
la encuesta aplicada a 75 personas que realizan compras
en linea en el sector de la moda en la ciudad de Quito, los
hallazgos permiten analizar cémo la percepcion de la ac-
cesibilidad web influye en la experiencia de compra 'y, en
consecuencia, en la eficiencia de la tasa de conversion
en las plataformas de e-commerce. A continuacion, en la
tabla 1 se presenta la relacion de la accesibilidad con la
experiencia del usuario durante el proceso de compra:

Tabla 1. Relacion de la accesibilidad web con la experien-
cia del usuario.

Variable Nivel Re- | rotal | Propor- p
cuentos cion
Sitio web [ No estoy
accesible seguro 5 75 0.067 <001
Si, definiti-
vamente 48 75 0.640 0.020
Si, talvez |22 75 0.293 < .001
Experiencia
de compra | Neutral 4 75 0.053 < .001
en linea
Si, algo 24 75 0.320 0.002
Si, definiti-
vamente 47 75 0.627 0.037

El andlisis estadistico revela una relacion positiva entre la
accesibilidad del sitio web y la experiencia de compra en
linea. Los resultados muestran que los consumidores per-
ciben mayor satisfaccion y disposicion de compra cuan-
do las plataformas digitales incorporan caracteristicas
accesibles que facilitan la navegacion y el proceso de
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adquisicion. Los resultados obtenidos destacan la relevancia del disefio inclusivo y de la optimizacion de la usabilidad
como factores diferenciadores que fortalecen la confianza del usuario y fomentan la fidelizacion. Por esta razon, la
accesibilidad web se consolida como un componente esencial para mejorar la experiencia del consumidor y potenciar
la efectividad de las estrategias digitales (Figura 1).

Navegacion web y decision de compra online Rendimiento web y conversion
60%
Oy
50% 207% 61,3%
40%
30,7%
30%
25,49
20% 14,6% 4\
3%

10% 4,0% 4\27%—13%

0% Si. mucho S, algo Neutral Mo mucho  Nao, en

° absoluto
Si, siempre  Sf,a menudo A veces Rara vez

Figura 1. Factores clave en la decision de compra en linea.

Los resultados obtenidos demuestran que la calidad de la experiencia del usuario es un factor determinante y no
negociable para las ventas en linea. La mayoria de los usuarios, mas del 81%, confirman que la accesibilidad de una
plataforma influye siempre 0 a menudo en su decision de compra, estableciéndola como una base fundamental del
e-commerce. De igual manera, una proporcién aun mayor, el 86.7%, indica que el tiempo de carga influye mucho o
algo en su decision, destacando que la velocidad es critica; un sitio lento no solo frustra, sino que directamente reduce
la probabilidad de conversion. Estos resultados sugieren que cualquier optimizacion en la usabilidad, accesibilidad y
velocidad tendra un retorno directo y significativo en el aumento de las compras (Tabla 2).

Tabla 2. Impacto de la percepcion de accesibilidad web en la tasa de conversion.

Variable Nivel Recuentos Total Proporcion P
Percepcioén de la accesibilidad web Neutral 1 75 0.013 < .001
No mucho 1 75 0.013 < .001
Si, algo 23 75 0.307 0.001
Si, definitivamente 50 75 0.667 0.005
Tasa de conversion en e-commerce Neutral 5 75 0.067 < .001
No mucho 1 75 0.013 < .001
Si, algo 23 75 0.307 0.001
Si, definitivamente 46 75 0.613 0.064

Los resultados indican que una mayor percepcion de accesibilidad web se asocia con una tasa de conversion mas
eficiente en las plataformas de comercio electrénico. Los usuarios que perciben los sitios como accesibles encuentran
mas sencillo acceder a la informacion y completar las transacciones, 10 que mejora la experiencia de compra desde
un enfoque funcional. Estos hallazgos subrayan la importancia de optimizar la navegacion y el disefio inclusivo, ya
que facilitan la conversion de los usuarios y fortalecen la efectividad de las estrategias de marketing digital (Figura 2).

Volumen 9 | Nimero 1 | Enero - Abril -2026
347



Aumento de compras por plataforma accesible
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Figura 2. Accesibilidad en e-commerce: percepcion vs. conocimiento.

Los datos demuestran que la accesibilidad es vista como
un factor clave, ya que casi todos los usuarios estan con-
vencidos de que facilita la compra. Sin embargo, esta alta
valoracion contrasta fuertemente con la falta de conoci-
miento técnico sobre el tema, la mayoria de los encues-
tados reporta estar solo algo o poco familiarizado con
los principios que hacen que un sitio web sea accesible.
En esencia, la gente sabe que la accesibilidad trae mas
clientes, pero la gran mayoria desconoce los pasos exac-
tos para implementarla, 1o que indica un area de oportu-
nidad critica en capacitacion para el sector e-commerce.

Por ultimo, al analizar qué aspecto del sitio web influyd
mas en la decision de compra de los usuarios en la Ultima
tienda en linea del sector moda se observa que la facili-
dad de navegacion y busqueda de productos fue el factor
mas relevante con 40% de las respuestas, lo que indica
que los usuarios priorizan poder encontrar rapidamente
los productos que desean sin dificultades. Le siguen la
seguridad y confianza al realizar el pago con 17,33% vy el
disefio visual y atractivo del sitio con 12%, lo que refleja
que la confianza en la transaccion y la estética del sitio
son elementos significativos para la decision de compra.
La claridad de la informacion del producto y la variedad
y disponibilidad de productos obtuvieron 8% y 12% res-
pectivamente, mostrando que, aunque son aspectos im-
portantes, su influencia es menor frente a la navegacion y
seguridad. La rapidez de carga del sitio web fue mencio-
nada por 6,67% y la accesibilidad por 4%, lo que sugiere
que problemas como lentitud o falta de compatibilidad
con diferentes dispositivos afectan a un menor grupo de
consumidores. Estos resultados permiten concluir que
optimizar la navegacion, garantizar transacciones segu-
ras y ofrecer un disefio atractivo son determinantes para
mejorar la experiencia de compra y aumentar la satisfac-
cion y confianza de los usuarios en tiendas en linea del
sector moda.

La investigacion demuestra que la accesibilidad web
influye de manera directa y significativa en la eficiencia
de la tasa de conversion dentro de las plataformas de
comercio electrénico del sector moda. Este hallazgo con-
firma que la experiencia del usuario constituye un factor

decisivo en el rendimiento de las plataformas digitales,
donde la facilidad de uso, la claridad de la informacion
y la velocidad de navegacion determinan la continuidad
o el abandono del proceso de compra. La accesibilidad,
por tanto, se consolida como un componente esencial en
la competitividad del e-commerce, al mejorar la interac-
cion, la confianza y la disposicion del consumidor a com-
pletar la transaccion.

De acuerdo con Cavazos-Arroyo et al. (2024), demostra-
ron que la facilidad de navegacion, la claridad de la infor-
macion y la confianza son determinantes fundamentales
de la satisfaccion del cliente en el comercio electrénico
de moda. Los resultados de la presente investigacion am-
plian esta perspectiva al demostrar empiricamente que
estas variables no solo inciden en la percepcion positiva
del usuario, sino que se traducen en conversion efectiva,
el 64% de los encuestados afirmé que los sitios web ac-
cesibles mejoran definitivamente su experiencia de com-
pra, mientras que el 63% manifestod sentirse altamente sa-
tisfecho al utilizar plataformas que facilitan la navegacion.
Los usuarios que enfrentan obstaculos de accesibilidad
o lentitud tienden a abandonar el proceso, reduciendo
la rentabilidad de la plataforma y evidenciando que la
accesibilidad tiene un impacto medible en la eficiencia
comercial.

Segun Margalina et al. (2024), la confianza y la conve-
niencia emergen como factores estructurales de la in-
tencion de compra, sin embargo, los resultados actuales
muestran que la accesibilidad técnica es el elemento que
da origen a esa conveniencia, al reducir el esfuerzo y la
incertidumbre durante la navegacion. En este sentido, el
81 % de los participantes afirmé que la accesibilidad del
sitio influye siempre o con frecuencia en su decision de
compra, y el 86.7 % considerd que el tiempo de carga del
sitio afecta significativamente su disposicion a comprar.
Estas cifras evidencian que la velocidad y la usabilidad
no son simples atributos técnicos, sino condiciones co-
merciales criticas. Por ende, la accesibilidad actia como
un mecanismo funcional que impulsa la conversiéon inme-
diata, complementando los modelos tedricos centrados
en variables psicolégicas.
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Los hallazgos se alinean con los aportes de Jauregui-
Velarde et al. (2022), quienes destacaron que la simpli-
cidad visual y la velocidad de carga son los principales
predictores de una experiencia 6ptima en aplicaciones
moviles de moda. Los resultados obtenidos indican que
el 66.7 % de los encuestados percibe la accesibilidad
web como un factor determinante, y una proporcion casi
idéntica, 61.3 %, asocia esta percepcion con una mayor
eficiencia en la tasa de conversion. Estos datos indican
que la facilidad de acceso, la compatibilidad multiplata-
forma y la estructura visual clara son componentes que
fortalecen la confianza del usuario y favorecen la accion
de compra. En ambos casos, el patron de comportamien-
to del consumidor revela una preferencia constante por la
fluidez, la intuicion y la rapidez en la interaccion digital,
sin importar el tipo de dispositivo utilizado.

El estudio de Bozzi et al. (2020) demostré que la percep-
cion del usuario sobre la accesibilidad tiene mayor im-
pacto en la experiencia que las evaluaciones automati-
zadas. Los resultados actuales confirman esta tendencia:
aunque casi todos los usuarios reconocen la relevancia
de la accesibilidad, la mayoria afirma tener solo un cono-
cimiento parcial o limitado de sus principios técnicos, lo
que revela una brecha formativa significativa en el sector.
Este contraste entre la alta valoracion y la baja compren-
sion técnica refuerza la necesidad de capacitacion con-
tinua en diseno inclusivo y experiencia de usuario. Las
pruebas con usuarios, mas que las métricas automaticas,
se presentan como el método mas confiable para detec-
tar los puntos de friccion que afectan la conversion y la
satisfaccion del cliente.

En el andlisis sobre los factores especificos que influyen
en la decision de compra, el 40 % de los participantes
destaco la facilidad de navegacion y busqueda de pro-
ductos como el aspecto mas determinante, seguido de la
seguridad y confianza en el pago, el 17.3%, y el disefio
visual del sitio un 12%. La claridad de la informacion sien-
do el 8% vy la variedad de productos un 12%, tuvieron una
influencia moderada, mientras que la velocidad de carga,
el 6.7%, y la accesibilidad percibida un 4%, fueron valo-
radas en menor medida, aunque siguen siendo factores
relevantes. Estos resultados reflejan un orden de priori-
dades funcionales, primero la facilidad de uso, luego la
seguridad y por ultimo, la estética. En este sentido, se
implican los hallazgos de Gaona & Ortegon (2021), que
indetifican la estética y la interaccién como claves para la
experiencia de marca en el e-commerce de moda colom-
biano. Si bien el disefio visual continda siendo importante
para el engagement inicial, la evidencia muestra que la
accesibilidad y la usabilidad son las que permiten trans-
formar la atraccion visual en conversion efectiva.

La comparacion entre varios estudios permite concluir
que la accesibilidad web no debe concebirse como un
estandar técnico aislado, sino como un factor estratégico
de competitividad y rentabilidad. Su impacto es cuantifi-
cable, mejora la percepcion del usuario, reduce la friccion
en la navegacion y aumenta la probabilidad de compra.
En un entorno donde el 86 % de los consumidores pena-
liza la lentitud y valora la fluidez, invertir en accesibilidad
y disefio inclusivo se convierte en una decision comercial
mas que estética. Las empresas del sector de la moda
que integren estos principios podran no solo optimizar su
tasa de conversion, sino incluso consolidar la confianza y
la fidelizacion del cliente en un mercado digital cada vez
mas exigente.

CONCLUSIONES

La accesibilidad web tiene una influencia directa y sig-
nificativa en la tasa de conversion de ventas en las pla-
taformas de comercio electrénico de moda, ya que los
consumidores perciben mayor satisfaccion y disposicion
a comprar cuando las plataformas digitales son faciles de
navegar y facilitan el proceso de adquisicion.

La usabilidad y la velocidad de la plataforma son facto-
res criticos y no negociables para la decision de compra,
con un alto porcentaje de usuarios indicando que la ac-
cesibilidad del sitio y, especialmente, el tiempo de carga,
influyen consistentemente en su disposicion a comprar,
lo que sugiere que la optimizacion de estos elementos
ofrece un retorno directo y significativo en el aumento de
las compras.

La facilidad de navegacion y busqueda de productos es
el aspecto mas determinante en la decisién de compra
para los usuarios del sector moda, superando en impor-
tancia a la seguridad en el pago, el disefio visual, y la
variedad de productos, lo que subraya la necesidad de
priorizar la fluidez y la simplicidad en la experiencia de
usuario como motor principal de la conversion.

Existe una brecha formativa significativa en el sector, evi-
denciada por el fuerte contraste entre la alta valoracion
que los usuarios dan al impacto de la accesibilidad en
sSus compras y su bajo conocimiento técnico sobre los
principios de disefio inclusivo, lo que indica una necesi-
dad critica de capacitacion en usabilidad y accesibilidad
para los profesionales del e-commerce.

La accesibilidad web debe ser vista como un mecanismo
funcional y estratégico de competitividad mas alla de un
estandar técnico, ya que, al reducir la friccion en la nave-
gacion, fortalecer la confianza del usuario y alinearse con
la preferencia del consumidor por la fluidez y la rapidez,
impacta directamente en la rentabilidad sostenida de las
plataformas de comercio electrénico.
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