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“El marketing se esta convirtiendo en una batalla basada méas en la

informacion que en el poder de las ventas.”

Philip Kotler
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Resumen

El comercio de moda en linea se ha extendido por todo el mundo, lo cual le permite al
consumidor hacer compras de productos de moda de todo tipo desde cualquier parte del
mundo, con independencia del lugar donde se encuentre el comprador y el vendedor. En este
contexto, se plantea el objetivo del presente trabajo, que consiste en identificar los factores
que afectan la confianza del consumidor para comprar moda en linea en la ciudad de Ceuta,

Espana.

Para conseguir este objetivo se ha disefiado un cuestionario compuesto por una serie de
items que han sido adaptados tras una profunda revision de la literatura previa existente sobre
el tema. En total se recogieron 103 respuestas, cuyo analisis permitio concluir que la
confianza afecta directamente la intencion del consumidor de comprar articulos de moda en
linea. Asimismo, la confianza también se ve afectada por otros factores como la seguridad

que se percibe, la calidad de la informacion y la proteccion de la privacidad.

Palabras clave: moda en linea, confianza, seguridad percibida, calidad de informacion,

proteccion de la privacidad.



Abstract

The online fashion trade has spread throughout the world. It allows the consumer to buy
any fashion product from anywhere in the world, even if the consumer is in Spain and the
seller is in America. In this context, we identify in this document the factors that affect

consumer confidence to buy fashion online in Ceuta, Spain.

To analyze this issue, we have raised a questionnaire based on the previous literature to
develop the proposed model. We have 103 samples. When analyzing the questionnaire, it was
concluded that trust directly affects the consumer's intention to buy fashion items online. So
even trust is affected by other factors : Perceived security, information quality and privacy
protection.

Keywords: Online fashion, trust, perceived security, information quality, privacy

protection.
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1 Introduccién

Una de las mayores revoluciones conocidas por la humanidad vino de la mano de las
tecnologias de la informacién y la comunicacion, las cuales abrieron un nuevo campo para el
comercio que se denomind comercio electronico o e-commerce (Escobar-Rodriguez y
Bonson-Fernandez, 2017). Asi, se ha dado una evolucién en las transacciones comerciales,
desde la forma tradicional que exigia que el consumidor visitara de forma fisica un
establecimiento para comprar o vender, hasta el comercio electronico que requiere
Unicamente de un dispositivo conectado a internet para completar el proceso de compra o
venta (Mahajan y Agarwal, 2015). Este avance supone una gran transformacion en el mundo

del comercio que facilita el proceso de compra y venta de bienes y servicios.

Por lo tanto, el e-commerce pretende animar a los individuos a pasar del comercio
tradicional a una forma més innovadora para comprar y vender productos o servicios, pero no
ha sido facil convencer a los consumidores para que realicen este cambio, debido a varios

factores que interfieren con la intencion de compra desde internet.

Las compras en linea ofrecen muchas ventajas como el ahorro de tiempo que suponen,
dado que es posible comprar cualquier producto en cuestion de minutos (Al-Qirim, 2007),
contrario al comercio tradicional que necesita una mayor cantidad de tiempo para desplazarse
al establecimiento en cuestion. Ademas, otra de las ventajas que supone el comercio
electronico frente al tradicional es que no existe ningun tipo de frontera, de manera que es
posible adquirir todo tipo de producto o servicio desde cualquier lugar del mundo; incluso,
hay ocasiones en las cuales el precio de un producto o servicio puede ser mas bajo en una
tienda en linea, en comparacion con el mismo producto o servicio en una tienda tradicional

(Bonsén- Fernandez y Escobar-Rodriguez, 2016).

Pero a pesar de que hacer compras en linea acarrea ciertas ventajas, también presenta
muchos riesgos, entre ellos se incluye, en algunos casos, la validez de la informacion sobre el
precio y la calidad ofrecida en el sitio web del producto o servicio; ademas, existe cierto
temor y desconfianza por parte de un buen nimero de clientes a realizar las compras en linea,
uno de los principales miedos es que puedan ser victimas de robo de informacion personal
como la relacionada con sus datos bancarios. Por esta razon, los clientes suelen tener cierto
recelo a las compras en linea (Kim, Ferrin y Raghav-Rao, 2008; Bonsén- Fernandez y
Escobar-Rodriguez, 2016).
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Muchos investigadores se han especializado en los problemas que se relacionan con el
comercio electronico en diferentes modalidades: turismo, gastronomia, moda, etc., y han
realizado diversos estudios cuyo objetivo es encontrar soluciones a los problemas
mencionados, los cuales hacen que el consumidor evite realizar compras en linea. Por
ejemplo, Bonson-Fernandez y Escobar-Rodriguez (2016) presentan una investigacién sobre
la intencién de compra online de productos de moda en Espafia, en la cual se justifica el papel
del comercio electronico en el crecimiento del comercio minorista, y se identifican los
factores claves que influyen en la intencion de compra de moda en linea en Espafia. Los
resultados de la investigacion referida indican que los principales factores que influyen en la
compra de la moda en linea son: la confianza, el valor percibido y la innovacion en la moda;
por otra parte, estos autores sefialan que no es la innovacién electrénica lo que afecta la
intencién de compra de la moda en linea, son el tiempo y la seguridad percibida los

principales predictores de la confianza y del valor percibido.

La moda ha acompafiado a la cultura espafiola desde sus inicios y con el desarrollo de la
economia y las tecnologias de la informacion y la comunicacion, esta se ha convertido en un
pilar importante en la sociedad espafiola (Quintas-Froufe y Quintas-Froufe, 2018). En el
presente trabajo se abordaran principalmente dos cuestiones relacionadas con la moda. En
primer lugar, de acuerdo con la literatura previa, se hara una revision del concepto de moda y
del papel de esta en el crecimiento de la economia espafiola; y del mismo modo, se revisara el

papel de las redes sociales en la comercializacidn de las marcas de moda.

En segundo lugar, se estudiara el papel de la confianza en la intencion de compra de los
articulos de moda en linea en la ciudad Ceuta, y se identificaran las variables que afectan la
confianza del consumidor para hacer compras de moda en linea. A partir de investigaciones
previas (véase, por ejemplo, Bonsdn-Ponte, Carvajal-Trujillo y Escobar-Rodriguez, 2015), se
estudiara el efecto de algunas variables como la seguridad percibida, la calidad de la

informacion o la proteccion de la privacidad.
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2 Revision de la literatura

2.1  El concepto de la moda

La moda ha sido un indicador de excelencia en la vida publica, en términos estéticos y
sociales, ademas, a través de esta puede verse la evolucion del hombre a lo largo del tiempo.
En términos generales puede definirse como una forma especial de adornar y significar el
cuerpo, que incide directamente en la identidad individual y colectiva de una persona, puede
verse como una manifestacion del ser y su identidad o del estilo de una persona (Doria,
2012). En este mismo sentido, Bonson-Ponte, Carvajal-Trujillo y Escobar-Rodriguez (2015)
sefialan que la moda se centra en la distincion estético-social que permite a cada persona
distinguirse de los demas, y mostrar la traduccion de las diferentes ideas que tiene a través de
su forma de vestir. Para sobresalir en la vestimenta se adoptan reglas basadas en las
tendencias o estilos actuales de la moda, se juega con conceptos como los colores y el disefio
de prendas de vestir y complementos, con el objetivo de determinar el estilo de cada

individuo o grupo.

Segun la Escuela de Moda ESME (2019), las tendencias o estilos con los cuales se disefia
un modelo o una coleccidn de ropa se basan en la historia del arte, del cine, de la musica o de
la propia moda, porque la moda es una realidad social e historica (Doria, 2012); es por esto
que cuando se trata de crear nuevas tendencias o estilos, en ocasiones se recurre a archivos
historicos (Escuela de Moda ESME, 2019). Segin Amaro-Martos (2018) la moda y el arte
estan relacionados, puesto que ambos se desarrollan en funcion de los gustos imperantes del

momento y sus continuos cambios.

El principal objetivo de la moda es la elegancia, por ello cuando se dice que una persona
es elegante significa que esta aplica la moda de manera correcta. En este mercado siempre se
encuentran diferentes estilos del mismo producto, por ejemplo, diversos modelos de bolsos,
zapatos y vestidos, y cada persona tiene un estilo preferido y especial (Salesuplly, 2019), la
elegancia se define como la forma en que vestimos y coordinamos estos estilos, la ropa, los
colores, el cabello y el maquillaje (Escuela de Moda ESME, 2019). De esta forma, se tiene
que cada individuo porta un estilo propio e individual para obtener exclusividad y mostrarse
con una apariencia distinta a la que tienen los demas, asi se identifica de forma diferente a

como lo hace el resto de los individuos (Doria, 2012).
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Una persona o grupo expresa su cultura indirectamente a través de su manera de vestir, asi,
cada individuo puede expresar —a través de su vestimenta— a que grupo pertenece; del mismo
modo, a través de la informacion que se obtiene sobre dicho grupo, el resto de individuos
intuye o deduce caracteristicas relacionadas con su forma de ser, de pensar o de actuar
(Doria, 2012). Por ello, este aspecto resulta importante en relacion a la investigacion que aqui
se presenta, la cual se especializa en el estudio de la intencion de compra de moda en la
ciudad de Ceuta, caracterizada por una diversidad cultural que se refleja en la forma de vestir
de la poblacién. En esta ciudad es comin encontrar personas de origen marroqui que viste
ropas tradicionales de la cultura arabe (como el hiyab o la chilaba) y a personas espafiolas con
prendas propias de la cultura occidental (como el pantalén vaquero), aunque es posible que se
presente la situacion contraria, de lo cual se deduce que hay personas que se interesan por

estilos de moda de sociedades y culturas diferentes a la propia.

El comercio de la moda en Espafia juega un papel muy relevante en la economia del pais,
por lo cual los problemas que enfrenta este sector necesitan soluciones precisas y efectivas

por parte de profesionales dedicados y de investigadores de la moda (Villena-Alarcén, 2019).

2.2 La imagen de la moda espafiola en el mundo

Si se revisa la historia reciente de la moda, se encuentra que la revolucion de esta comenzé
en Francia en el siglo XVIII, especialmente en Versalles, Lyon y Paris. Para esa época el
negocio de la moda reportd enormes beneficios econdmicos a Francia, a expensas de la
nobleza y la burguesia espafiolas, desde entonces el sector de la moda ha experimentado un
progreso significativo, pues ofrece nuevas colecciones de ropa, zapatos y accesorios en un
periodo de tiempo realmente corto (Amaro-Martos, 2018). El sistema de la industria de la
moda se ejecutan con mayor rapidez que cualquier otra industria, por eso cada dia se conoce
una nueva idea o un nuevo conjunto de acuerdo con las estaciones: verano, otofio, primavera,
invierno (Elle, 2019).

Recientemente la moda espafiola se ha dado a conocer internacionalmente. Espafia se ha
centrado en la industria de la calidad y el éxito de esta marca se ha reconocido en todo el
mundo, "hecho en Espafia" significa que el producto es de alta calidad, por lo que la industria
de la moda espafiola compite con un grupo de paises con mayor tradicion, especializacion,

prestigio y creatividad, como Italia y Francia (Lorenzana-Iglesias, 2018). El sector de la
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moda en Espafia incluye las industrias del cuero, textiles, prendas de vestir, calzado y
complementos, y desempefia un papel dindmico en el progreso de la economia nacional, lo

cual hace de la moda una importante variable econémica.

Por otro lado, los expertos sefialan que Espafia vive un tiempo rapido, variable y digital en
la industria de la moda, esto significa un gran desafio para las empresas en el control de las
variables del mercado en general. La inestabilidad de los resultados de la industria de la moda
genera pesimismo en todos los tipos de empresas, sobre las fluctuaciones de precios y las
acciones resultantes de las nuevas tecnologias que han penetrado el mercado, y los acuerdos

comerciales entre las potencias mundiales y los acuerdos politicos (Elle, 2019).
2.3 El papel del sector de la moda en el comercio electrénico de Espafia

La industria textil ha penetrado en el mercado como un importante sector, por
consiguiente, la moda se ha convertido en una parte importante de la vida humana (Villena-
Alarcon, 2019), ha experimentado un gran desarrollo en los Gltimos afios y ha tenido un papel

importante en el progreso de la economia espafiola.

La industria textil incluye una amplia variedad y etapas sucesivas de las actividades de
produccién, desde la produccion de materias primas hasta la fabricacion y disefio de ropa de
acuerdo con los deseos de los consumidores (Duch y Costa, 2005). La aparicién de productos
de bajo costo en los paises en desarrollo —fabricados con fibras y productos de baja calidad-,
repercute negativamente en la calidad en la industria de la moda, pero a pesar de estas
dificultades las empresas espafiolas han aprovechado los cambios tecnolédgicos y regulatorios
para mantener su posicion, a pesar de la fuerte competencia en los mercados espafioles e

internacionales (Duch y Costa, 2005).
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Figura 1. Peso del comercio sobre el total de ventas de moda en Espafia 2012-2016
(en %)
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Fuente: Acotex (2019)

Segun consultores internacionales, Kantar Worldpanel, la compra de moda en linea
experimenta un rapido crecimiento en Espafia, lo cual se puede observar en la Figura 1 donde
se hace una comparacion de los porcentajes de ventas de moda en los ultimos afios, y se
encuentra que la proporcion de ventas de moda a través de internet en el afio 2012 no superd
el 1,4%, pero en el afio 2016 las ventas aumentaron un 4%; esta subida se confirmé en 2017 y
2018, afios en los cuales las ventas de moda a través de internet representaron el 5,4% y
6,1%, respectivamente del total de ventas de moda. Estos porcentajes muestran la

importancia del comercio electrénico en el avance del sector de la moda (Salesuplly, 2019).

Estudios especializados en el andlisis de la industria de la moda confirmaron que esta
alcanzé altos niveles en el afio 2018, y se espera que en el 2019 mantenga su estabilidad
(Elle, 2019). También se encuentra que en el ambito econdmico el sector de venta de
articulos de moda (ropa, zapatos, complementos) juega un papel importante en el comercio
electronico en Espafia (Vafio-Planells, Calduch-Losa, y Orduna-Malea, 2016). Para que en el
afio 2018 las ventas online de la moda sean superiores al 6,1%, con el gran desarrollo de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC), el comercio electronico debe ser una
alternativa al comercio tradicional para facilitar el proceso de compra de moda. De este

modo, el comercio electronico contribuira a que el consumidor compre ropa, accesorios y
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zapatos desde cualquier parte del mundo, para que los sitios de moda en Esparia alcancen los
1 670 millones de euros de facturas en el pais (Acotex, 2019).

En esta linea de argumentacion, cabe resaltar que de acuerdo con el indicador de datos de
la Asociacion Empresarial del Comercio Textil, Complementos y Piel, el acumulado
registrado hasta el mes de mayo de 2019 de la compra de moda en linea indica que esta
aumento el 2,3% (Acotex, 2019).

Figura 2. Evolucidn de las ventas del comercio de moda en mayo de 2019
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Como se observa en la Figura 2, el comercio de moda en Espafia experimenta una subida
positiva en las ventas de moda en primavera, pero en abril disminuyen un 8,4%; por otro
lado, se tiene que el comercio de moda comenzd en enero con un descenso del 1,9%. Esta
disminucion se debe principalmente a tres factores negativos que se presentan en este
periodo: la pérdida del efecto llamado de las rebajas, las restricciones de trafico en Madrid y
la huelga de taxis (Acotex, 2019).

Por otra parte, se encontrd que en el afio 2017 los sitios web de moda en Espafia lograron
un incremento del 27% en las visitas, por lo cual se espera que aumente la proporcion de

ventas de moda en linea, en concreto, EI Corte Inglés espera un nimero de visitas
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aproximado de casi 16 millones, seguido de Zara con un aumento de 5 millones de visitas por
mes, y de Zalando que ocupa el tercer lugar con un aumento de méas de 3 millones de visitas

al mes.

En relacién con lo expuesto, se tiene que la compra en linea cada vez adquiere mas
importancia, por esta razon, la mayoria de las marcas de moda actualmente cuentan con sus
propias tiendas en linea, y trabajan para mejorar sus aplicaciones, lo cual facilita realizar las

compras por este medio (Salesuplly, 2019).
2.4  Lamoday las redes sociales

Antes de la aparicion del internet, los medios de comunicacion eran limitados, entre ellos
predominaba la radio y la television como formas principales de comunicacion, por lo cual la
publicidad de una marca en particular requeria un estipendio que podia suponer dificultades
para las pequefias empresas al momento de promocionar sus productos, pero con el avance de
las TIC, la publicidad de los productos ha cambiado y se ha abaratado de manera
significativa. Asimismo, con la llegada del marketing 2.0 —cuyo objetivo se centra
especificamente en la satisfaccion del consumidor— el método de hacer marketing ha
cambiado, el internet proporciona una gama de medios digitales a través de los cuales es

posible publicar cualquier contenido personal o profesional.

En los dltimos afios la moda espafiola ha desempefiado un papel importante en el
desarrollo tecnoldgico de la nueva era digital (Salesuplly, 2019). Las empresas y las marcas
se benefician del avance de la tecnologia de la comunicacion con la filosofia 2.0, la cual ha
proporcionado plataformas comerciales operadas a través de redes sociales como Facebook y
Twitter (Castello-Martinez, 2011). El objetivo principal de las compras de los articulos de
moda en linea, es trabajar para cambiar la forma como los minoristas desarrollan sus
estrategias para lograr la expansion global (Bonsén-Fernandez y Escobar-Rodriguez, 2016).

En este sentido, los sitios de redes sociales permiten un facil acceso a la universalidad.

Estos medios de comunicacién o redes sociales se utilizan para comunicarse entre
individuos, grupos y comercializadores, para que adopten métodos sofisticados de desarrollo
del mercado (Cotino, 2017). Por ende, las redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, entre
otras) figuran como un invento excelente y Gtil, que permite a los profesionales de marketing

alcanzar y establecer relaciones con los consumidores deseados. Por otra parte, estas redes
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han cambiado la manera como se presenta el contenido de la marca y cémo se forma la

imagen deseada (Godey, et al., 2016).

Con los avances en las innovaciones de los dispositivos —lo cual permite las aplicaciones
de comunicaciones— como los teléfonos inteligentes, los consumidores utilizan las redes
facilmente y en todas partes para compartir todas sus actividades personales o comerciales
(Cotino, 2017); por esta razon, las empresas de moda se centran cada vez mas en las redes
sociales, debido a que ello les permite manejar una gran cantidad de usuarios (Godey et al.,
2016). A través de las redes sociales, las personas comparten la ropa y los accesorios de moda
que compran, es asi como de una manera inconsciente realizan campafias de publicidad para
las marcas (Cotino, 2017), esto crea entusiasmo entre los usuarios de las redes sociales, y al
mismo genera una competencia por comprar atuendos para presumir. Ademas, recientemente
ha aparecido el fenomeno de los “bloggers” de moda, que son modelos a seguir para los
consumidores de esta, debido a que los influencers suelen compartir sus puntos de vista sobre

marcas conocidas y desconocidas a través de las redes sociales.

En el mismo contexto, una conocida empresa de marketing londinense ha realizado un
estudio para investigar qué importancia les dan realmente los usuarios a las redes sociales en
el momento de la compra, y como esta influye en el proceso. La conclusion del estudio fue
que el peso de la informacion que reciben los consumidores a traves de las redes, genera

cierta credibilidad sobre las marcas y sus mensajes (Cotino, 2017).

En Espafa se ha estudiado el impacto de los “bloggers” de moda por las opiniones de los
usuarios en las redes sociales. El resultado ha sido que el 12% de las personas que
participaron en la encuesta fueron influenciados por “bloggers” de moda; el 20% se sintid
influenciado alguna vez por las opiniones de los “youtubers”; mientras que la mayor
proporcion, esto es, el 62%, indicé que ha sido influenciado por las opiniones o comentarios

de otros compradores (Salesuplly, 2019).

Esta mayoria del 62% podria indicar que los usuarios de las redes sociales no realizan sus
compras con base en las opiniones de los “bloggers” o “youtubers”, debido a que estos son
apoyados financieramente por los propietarios de la moda, lo cual no elimina totalmente, pero

si reduce la credibilidad del “blogger” o del “youtuber”.
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Tabla 1. Factores que afectan la compra de moda en linea segun la literatura anterior

Autores Factores
. . o La confianza
Kim Ferrin, y Raghav-Rao (2008) . -
o Riesgo percibido
o Privacidad percibida
. .. Calidad de la informacion
Bonson-Ponte, Carvajal-Trujillo, Escobar- * Seauridad percibida
[}
Rodriguez (2015) g ) P
o La confianza
o El valor percibido
o Innovacion en la moda
o Innovacion electronica
o La confianza
Bonsdn-Fernandez y Escobar-Rodriguez o Seguridad percibida
(2016) o La calidad de la informacion
o Ahorro de costos
o Ahorrar tiempo
o El valor percibido

Fuente: elaboracion propia

Por lo anterior (ver Tabla 1), se puede deducir que la confianza, que es considerada por
todos los autores, es un factor clave en la intencion de compra de los articulos de moda en
linea. En este documento, a partir de la literatura referida, se presentan los factores que
influyen en el fomento de la confianza del comprador (Bonson-Fernandez y Escobar-
Rodriguez, 2016).

2.5  El papel de la confianza en la intencién de comprar moda en linea

El concepto de confianza ha sido definido de diferentes maneras por diversos autores, por
lo tanto, es dificil presentar un concepto unificado, debido a que cada investigador identifica
un concepto particular de esta. (Kim, Ferrin, Raghav-Rao, 2008; Cha y Hong, 2013;
Montoya-Restrepo y Sanchez-Alzate, 2017). Sin embargo, a continuacion, se presentan
algunos elementos y definiciones que permitiran delimitar el concepto para el desarrollo de

este trabajo.
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Tabla 2. Definiciones del concepto de confianza en marketing

Autores Definiciones

La confianza depende del cumplimiento de
Doney y Cannon (1997) la persona, grupo o marca, por las
obligaciones acordadas entre las partes.

La confianza es cuando el consumidor cree
Frisou (2000) que el vendedor proporcionara buenas
intenciones a través de internet.

El concepto de confianza se divide en dos
partes. Primero, la confianza se asemeja a
una expectativa cognitiva o un sentido de
Chouk y Perrien (2003) seguridad anterior. En la segunda seccion,
aparece como un comportamiento
irracional que puede causar riesgos
indeseables en el futuro.

La confianza es una condicion clave en las
transacciones economicas, por lo que es
importante entender el entorno social en

Gefen, Karahana y Straub (2003) términos de como se comportan los demas

y entender el comportamiento de los
demas para determinar el nivel de

confianza.

Fuente: elaboracion propia

Segun un informe de MarketingdCommerce, el nUmero de usuarios de internet en todo el
mundo ha aumentado un 9,1%, se estiman 4 388 millones de usuarios en el afio 2019. En la
sociedad espafiola, el nimero de usuarios de internet aumenté en 4 millones: el 93% de la
poblacion total ya esta conectada a la red de redes (MarketingdCommerce, 2019). Si se
compara el nimero de usuarios de internet con el nUmero de personas que compran en
internet, se observa que el segundo grupo representa un pequefio porcentaje con respecto al

primero.

Las razones que tienen los consumidores para no confiar en las compras en linea son
numerosas. Algunos investigadores analizaron los factores que influyen en la intencion de
comprar en linea, asi, por ejemplo, Kim, Ferrin, y Raghav-Rao (2008) estudiaron el papel de

la confianza, el riesgo percibido y sus antecedentes en la toma de decisiones del consumidor
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en el comercio electronico; de acuerdo con los resultados del estudio, los riesgos esperados y
la confianza del consumidor tienen un fuerte impacto en sus decisiones de compra en linea.
Por otra parte, Cha y Hong (2013) estudiaron el papel mediador de la confianza del
consumidor para predecir la intencion de compra en linea, como resultado se obtuvo que los
riesgos esperados tienen un impacto negativo y significativo en la intencion de compra, como
el riesgo de desempefio y el pago psicolégico y financiero a través de internet. También,
Bonson-Fernandez y Escobar-Rodriguez (2016) estudiaron la intencion de compra en linea en
Espafia, en el &mbito del comercio electrénico de moda, cuyos resultados muestran que los
principales factores que influyen en la intencién de comprar articulos de moda en linea son:
la confianza del consumidor, el valor percibido y la creatividad de la moda. Por lo tanto, los
gerentes de productos de moda deben confiar en estos factores que ayudaran a disefiar sus
sitios web, de esta manera podran brindar a los consumidores la confianza esperada (Bonson-

Ponte, Carvajal-Trujilo, y Escobar-Rodriguez, 2015).

De acuerdo con la literatura anterior, la confianza es una barrera para completar la compra
de moda en linea. En todas las investigaciones referidas se ha considerado como una variable
fundamental, por ello, en este estudio se pretende establecer si la confianza afecta la compra
de moda en linea en la ciudad de Ceuta, para lo cual se analizard que factores afectan, a su

vez, la confianza de los compradores.

La confianza juega un papel importante en el éxito de las ventas en linea, ha sido estudiada
a lo largo de los afios por investigadores especializados, como un elemento clave para

establecer relaciones en general.

En esta linea de argumentacion, Bonson-Fernandez y Escobar-Rodriguez (2016), sefialan
que la confianza es un principio fundamental que es tomado en cuenta en una amplia gama de
disciplinas: economia, marketing, sociologia, psicologia, comportamiento organizacional,
estrategia, sistemas de informacion y ciencias de la decision, entre otras. En el comercio
electronico la confianza es la creencia de que el vendedor en linea no violara los términos
acordados en los procedimientos de transacciones (Kim, Ferrin, y Raghav-Rao, 2008),
especialmente si la informacién disponible en los sitios de venta de moda es suficiente, y

todas las antecedentes confiables estan disponibles.

En el contexto de las compras electronicas, especialmente la compra de moda en internet,
la confianza se convierte en un tema importante para completar las ventas, pero el

consumidor adn tiene problemas para comprar un producto o servicio en linea porque no
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puede tocar el producto, al mismo tiempo tiene miedo de los riesgos, debido a que le resulta
dificil comprar cualquier producto o servicio donde no conoce a la persona directamente o a

la tienda que se ocupa de él (Cha y Hong, 2013).

Las actitudes de los consumidores hacia las compras de moda en linea se ven afectadas por
preocupaciones de la confianza (Montoya-Restrepe y Sanchez-Alzate, 2017). La falta de
confianza en las transacciones por este medio es una de las razones principales que afectan la
intencion de compra por internet, por lo tanto, trabajar para ganar la confianza del cliente es

la base del comercio electronico (Bhusan-Dash, Cyr, Ganguhy y Head, 2010).

Debido a que esta juega un papel importante en las transacciones en linea, es necesario
identificar los antecedentes que afectan la confianza del consumidor para comprar los
articulos de moda en linea. Ademas, la confianza esta relacionada directamente con las
percepciones del consumidor, es probable que el cliente cuestione el producto o el sitio web
que presenta el producto o servicio, por lo tanto, siempre habrd muchas preguntas debido al
valor percibido, las cuales incluyen: la seguridad percibida, la calidad percibida y la
privacidad percibida, si estas condiciones no se cumplen, sera dificil para el consumidor

confiar en la compra de moda en linea (Kim, Ferrin, y Raghav-Rao, 2008).

Con base en lo anterior, en la presente investigacion se analizan estos factores, debido a
que ellos son los antecedentes de la confianza en la compra de moda en linea. Por lo tanto, se

sugiere la primera hipotesis:

Hi: La confianza afecta positivamente en la intencion de comprar la moda en linea.
2.6  Los antecedentes que afectan a la confianza del consumidor
2.6.1 La seguridad percibida

Los investigadores del comercio electronico han estudiado los factores que ayudan a los
sitios de venta de moda a ganar la confianza de los clientes, debido a que proporcionar
seguridad es necesario para ganar la confianza (Bonsdn-Ponte, Carvajal-Trujillo, y Escobar-

Rodriguez, 2015; Escobar-Rodriguez y Bonson- Fernandez, 2016).

Por un lado, la seguridad de la compra en linea o en las transacciones electrénicas pasa por
proteger la informacién del consumidor de amenazas y riesgos potenciales (Sanchez-Alzate y
Montoya-Restrepo, 2017). Por otra parte, cuando se hace referencia a la seguridad percibida

de la compra por internet, se piensa que hay garantias para que el consumidor no tenga
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ningun problema durante y después del intercambio de las transacciones comerciales. Esto
significa que la seguridad debe ser un aspecto mutuo, y debe darse especificamente en el
contexto de la compra de moda en linea, es decir, los sitios web de moda deben poder
diferenciar entre la identidad real de la persona y los suplantadores de identidad, por ello,
antes de comprar en estos sitios web, el consumidor imagina que el proveedor ha
proporcionado precedentes de seguridad, como la verificacién o autenticacion de contrasefias
(Kim, Ferrin y Raghav-Rao, 2008); la preocupacion de los consumidores al proporcionar los
datos, segun Sanchez-Alzate y Montoya-Restrepo (2017), se debe a que no se pueden utilizar

estrictamente para transacciones en linea.

Segun Escobar-Rodriguez y Bonson-Fernandez (2016), y Bonson-Ponte, Carvajal-Trujilo
y Escobar-Rodriguez (2015), la seguridad percibida afecta directamente y de manera positiva
la confianza del consumidor en la compra de moda en linea. Pues, de este modo, el
consumidor se asegura de que su informacion no sera utilizada de forma indebida y confiara
en la transaccion de la compra de ropa a traves de internet (Kim, Ferrin, y Raghav-Rao,
2008).

De acuerdo con la informacion anterior se puede sugerir la segunda segunda hipotesis:

H.: La seguridad percibida afecta positivamente en la confianza del consumidor para

comprar moda en linea.

2.6.2 La calidad de la informacioén

La calidad de la informacidn es un factor necesario que ayuda a los sitios web o las tiendas
en linea de moda a ganar la confianza del cliente. Asi lo demostré un grupo de investigadores

(Kim, Ferrin, y Raghav Rao, 2008; Bonsdn-Fernandez y Escobar Rodriguez, 2016).

El internet proporciona una cantidad de informacidn ilimitada sobre cualquier tema, esto
hace dificil para el consumidor poder identificar facilmente la informacion deseada o
especificamente buscada (Bonsén-Fernandez y Escobar-Rodriguez, 2016). La informacion
que se proporciona por parte de los vendedores en internet varia mucho en términos de
calidad, es decir, en ocasiones la informacion presentada es la correcta y otras veces no, esto
se debe a que se oferta un mismo producto en varios sitios web con diferente informacion, y
el factor que motiva a los consumidores a elegir un sitio web u otro es la calidad de la
informacion que se proporciona (Bonsdn-Ponte, Carvajal-Trujilo y Escobar-Rodriguez,

2015). En otras palabras, cuando el consumidor se asegura de que la informacién del
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producto es de calidad y esta completa en internet, confia en la compra en linea. Pero es
posible que los sitios web de moda en linea no se centren en la precision y en la confiabilidad
de la presentacion de informacion del producto que ofrecen (Kim, Ferrin, y Raghav-Rao,
2008).

Esta calidad de la informacidn se ve reflejada en que se proporcionan todos los detalles del
producto ofrecido, por ejemplo, la calidad del tejido, el pais de fabricacion, el tiempo de

entrega, el precio real, etc.

A partir de esta informacién se puede presentar una hipétesis sobre el impacto de la
calidad de la informacion en la confianza del consumidor en las compras de moda a través de

internet.

Has: La calidad de la informacion afecta positivamente en la confianza del consumidor

para comprar moda en linea.

2.6.3 Proteccion de la privacidad

Con base a lo anterior, se tiene que el progreso econdmico y tecnolégico ha resultado ser
sinbnimo de comercio electronico, a través del cual los productos y servicios, y la
informacion se presentan a los compradores. La compra y las ofertas de moda se firman en
todo el mundo, pero debido a que durante las transacciones se solicita al cliente una serie de
informacion privada para completar la compra (como el numero de teléfono, correo
electronico y permiso de residencia), la calidad de la informacidn que se brinda —referida en
la segunda hipdtesis— es de suma importancia para el consumidor, los compradores pueden
tener dudas sobre si el vendedor en linea publica o vende esta informacion privada a terceros
(Kim, Ferrin, y Raghav-Rao, 2008), por tal razon, puede ser reticente a comprar en internet,

debido a la falta de confianza en la proteccion de la privacidad.

Entre los problemas del comercio de la moda se encuentra el miedo a que la privacidad del
consumidor no sea protegida. Esta hace referencia a todo aquello que hace parte de lo
personal, que el otro no puede saber, esta definicion aplicaria especialmente en las
transacciones comerciales, de modo que el consumidor la tenga en cuenta y no acepte filtrar
ninguna informacién sobre su privacidad. En otras palabras, la proteccion de esta es una
condicién obligatoria para el consumidor, para que los sitios de moda en linea se ganen la
confianza de este (Kim, Ferrin, y Raghav Rao, 2008; Bonson-Ponte, Carvajal-Trujilo, y

Escobar-Rodriguez, 2015; Escobar-Rodriguez y Bonson-Fernandez, 2016). Esto es, cuanto
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mas proteja el vendedor la privacidad del consumidor, mayor seré la confianza de este para

comprar moda en internet.

Por lo tanto, la proteccion de la privacidad del consumidor respalda el progreso del
comercio de moda a traves de internet, y el comercio de moda electrénica no puede alcanzar

su maximo potencial a menos que cumpla con el requisito de proteccion de la privacidad.

En el comercio de moda, el consumidor percibe que los sitios web o las tiendas en linea de
moda protegerdn la informacion confidencial que brinde a través de las transacciones
electrénicas (Kim, Ferrin y Raghav-Rao, 2008). Por otro lado, el consumidor se pregunta si el
sitio en el cual va a comprar, realmente protegera su privacidad o si es eficaz para proteger la
privacidad de los consumidores. Por ello, esta investigacion se propone establecer si la
privacidad interfiere en el proceso de ganar la confianza de los consumidores que residen en

la ciudad de Ceuta.

De acuerdo con la informacion anterior se plantea la siguiente hipotesis a modo de

conclusion.

Ha: La proteccion de la privacidad afecta negativamente en la confianza del consumidor

para comprar moda en linea.

De acuerdo con lo expuesto, se tiene que la manera como el consumidor percibe que se
protege la privacidad de los datos que proporciona en el sitio web o aplicacion de la tienda en
linea, durante el proceso de compra por este medio, influye significativamente en la decision

final de realizar la compra o no hacerla.
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2.7

El modelo de la investigacion

La segundad

percibida
H2
Lamodaen La calidad
H1 H3
linea La confianza dela
informacién
H4
La

proteccién de

la privacidad

Fuente: elaboracion propia
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3 Metodologia

3.1  Descripcién de la muestra
3.1.1 Seleccion de la muestra

La poblacion objeto de estudio son los residentes de la ciudad de Ceuta (Espafia). Se
pretende estudiar en qué medida las personas confian en la compra de articulos de moda
(ropa, zapatos y accesorios) en linea, e identificar las razones que afectan la confianza del

consumidor. La muestra final tiene un tamafio de 103 participantes.

Tabla 3. Las informaciones de los encuestados

item Categorias N %

Género e  Mujer 69 66,99%
e Hombre 34 33,01%

e  Menos de 20 afios 20 | 19,42%

e Entre 20y 30 afos 43 | 41,74%

Edad e Entre 30y 40 afios 29 | 28,16%

e Entre 40 y 50 afos 7 6,80%

e Mas de 50 afios 4 3,88%
e Estudiante 35 33,98%
e Empleado por cuenta ajena 16 15,53%
Situacion laboral O TR 13 12,62%
e Pensionista 4 3,88%
e Desempleado 17 16,51%
e Otro 18 17,48%
e  Menos de 500 euros 38 36,89%
e Entre 500y 700 euros 25 24.27%
Ingresos mensuales e Entre 800y 1000 euros 22 21,36%
e Entre 1000 y 1500 euros 8 17,77%
e  Mas de 1500 euros 10 9,71%
e No hago compras en linea 27 26,21%
e Una vez al mes 30 29,13%
Cuantas veces realiza e Dos veces al mes 25 24,26%
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compras de moda en linea e  Tres veces al mes 11| 10,70%
e  Mas de tres veces al mes 10 9,70%

Fuente: elaboracion propia

Con respecto a los datos demograficos, los participantes del cuestionario de este trabajo
fin de master se distribuian en 69 mujeres (66,99%) y 34 hombres (33,01%).

Figura 3. Distribucion entre las mujeres y hombres encuestados
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Fuente: elaboracion propia

Con respecto a la edad de los encuestados, 20 de ellos (19,42%) tienen menos de 20 afios,
43 personas encuestadas (41,74%) tienen una edad comprendida entre los 20 y los 30 afios,
29 encuestados (28,16%) tienen entre 30 y 40 afios, 7 de las personas encuestadas (6,80%)
tienen una edad entre 40 y 50 afios, y los 4 encuestados restantes (3,88%) tienen mas de 50

anos.

Figura 4. Distribucion por edad de los encuestados
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Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la situacién laboral se tiene que la mayoria de los encuestados son estudiantes
(33,98%), 16 de ellos (15,53%) son empleados por cuenta ajena; 13 encuestados (12,62%)

son autonomos; 4 (3,88%) son pensionistas; 17 (16,51%) estan desempleados; y, finalmente,

18 encuestados (17,48%) tienen una situacion laboral distinta.

Figura 5. Distribucion por situacion laboral de los encuestados
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Al discriminar por ingresos mensuales, se observa que 38 encuestados (36,89%) ganan
menos de 500 euros, 25 encuestados (24,27%) tienen un ingreso mensual entre 500 y 700
euros, 22 encuestados (21,36%) ganan entre 800 y 1 000 euros al mes, 8 encuestados (7,77%)

ganan entre 1 000 y 1 500 euros, y 10 encuestados (9,71%) ganan méas de 1 500 euros.

Figura 6. Distribucién del ingreso mensual
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Fuente: elaboracion propia

Con respecto a la frecuencia de compra en linea, 27 del total de encuestados (26,21%) no
hacen compras en linea, 30 encuestados (29,13%) compran articulos de moda una vez al mes,
25 encuestados (24,26%) compran dos veces al mes, 11 encuestados (10,70%) compran tres

veces al mes, y 10 de los encuestados (9,70%) compran mas de tres veces al mes.
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Figura 7. Distribucion de la compra en linea
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3.1.2 Recogida de datos

Para estimar el modelo propuesto y lograr los objetivos de la investigacion se prepard un
cuestionario autoadministrado, para lo cual se utilizé la herramienta Qualtrics, que publica el
cuestionario de forma gratuita, de modo que se pueden evaluar las hipotesis planteadas. La

distribucion de la encuesta se ha llevado a cabo mediante las redes sociales.
3.1.3 Instrumento y escalas de medida

Para medir los constructos que afectan la confianza para comprar moda en linea, se ha
utilizado la escala multi-item, en la cual cada item se ha medido a través de una escala de tipo

Likert de 7 puntos (1 significa totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo).

En primer lugar, el cuestionario comienza con preguntas sociodemograficas como el sexo,
la edad, la situacion laboral y el ingreso mensual. Ademas, para saber si los participantes del
cuestionario hacen compras en linea, se ha incluido una pregunta sobre cuantas veces hacen
compras en linea cada mes. En segundo lugar, para medir la escala de la compra de moda en
linea se utiliz6 la propuesta por Bonsdn-Fernandez y Escobar-Rodriguez (2016). Se ha

adaptado segun el contexto de la intencion de comprar la moda en linea.
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Tabla 4. Escala de la intencion de comprar la moda en linea

Items Media | Desv. tipica Fuente
. Me inter I mun la moda:
e interesa el mundo de la moda 5.03 205
ropa, zapatos, complementos.
. Me gusta segui,r las dltimas 4,54 205 Bonson-
tendencias de la moda en linea. Fernandez y
. Los productos de moda son Escobar-
esenciales para mi y me resulta muy dificil | 3,94 1,97 Rodriguez (2016)
elegir entre varios productos.
. L mpr r m
_ _a compra de' productos de moda 4,33 208
es gratificante para mi.

Fuente: elaboracion propia

En segundo lugar, para medir la escala de confianza se utilizo la propuesta por Ferrin, Kim

y Raghav-Rao (2008). Se han modificado los items segun el contexto de la confianza del

consumidor para comprar la moda en linea. Esta escala incluye tres items:

Tabla 5. La escala de la confianza

items Media | Desv. Fuente
tipica
. Las tiendas en linea son de confianza. | 4,41 1,98
;us roEL::Sndedor de moda en linea cumple 448 295
P ' Kim, Ferrin, y Raghav-
. : Rao, (2008
~ El vendedor de moda me dard lo que 456 208 (2008)
quiero con confiabilidad.

Fuente: elaboracion propia

En tercer lugar, para medir la escala de la seguridad percibida se utilizé la propuesta por

Bonsdn-Ponte, Carvajal-Trujillo, Escobar-Rodriguez (2015). Se ha adaptado segun el

contexto de la seguridad percibida que afecta la confianza del consumidor. La escala incluye

cinco items que se pueden observar en la Tabla 6.
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Tabla 6. La escala de la seguridad percibida

Items Media | Desv. tipica Fuente
. Los sitios web de moda
implementan medidas de seguridad para | 4,22 2,06
proteger a los usuarios.
. LOS_S/I'[IOS web de mglda protegen 4,49 205
la informacion de la transaccion.
. El sistema de pago electrénico para Bon_s on-Po_r_ute,
.. 4,82 1,91 Carvajal-Trujillo y
sitio de productos de moda es seguro. .
Escobar-Rodriguez
. Utilizo mi tarjeta de credito para (2015)
pagar productos de moda a través de sitios | 4,95 1,81
web.
. En general, me siento seguro
cuando hago transacciones de compras de | 4,54 1,8

moda en sitios web.

Fuente: elaboracion propia

En cuarto lugar, para medir la escala de la informacion de calidad se utilizé la escala

propuesta por Kim, Ferrin y Raghav-Rao (2008). Se ha adaptado segun el contexto de la

calidad de la informacion sobre las transacciones y articulos de moda en linea en sitios web.

La escala incluye siete items que se pueden observar en la Tabla 7.
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Tabla 7. La escala de la informacién de calidad

Items Media | Desv. tipica Fuente
. Los sitios de venta de moda
proporcionan informacién correcta sobre el | 4,74 1,78
producto que quiero comprar.
. Creo que este sitio web proporciona
. . 4,67 1,78
informacion util sobre la moda.
. Los sitios de venta de moda en linea
proporcionan informacion sobre el producto de
manera oportuna. 30 L
. Las tiendas de moda en linea . .
Kim, Ferrin vy
roporcionan informacion confiable.
Prop 4,41 1,91 | Raghav-Rao
- y - 2008
. Las tiendas en linea proporciona ( )
informacion suficiente sobre articulos de moda.
4,33 1,68
. En general estoy satisfecho con la
informacion que promocionan los sitios web | 4,42 1,80
sobre la moda de moda.
. En general, la informaciébn que
. o ) 4,32 1,66
proporcionan los sitios web es de buena calidad.

Fuente: elaboracion propia

Finalmente, para medir el constructo de proteccion de la privacidad, se utilizé la escala
propuesta por Carvajal-Trujillo y Escobar-Rodriguez (2015). Se han modificado segun el
contexto de la protecciéon de la privacidad de la moda en linea en sitios web. Esta escala

incluye seis items:
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Tabla 8. La escala de la proteccién de la privacidad

Items Media | Desv. tipica Fuente
. Me preocupa que los sitios web de
moda me proporcionen mucha informacién | 6,27 1,34
personal.
. Me preocupa que los sitios de venta
de moda utilicen mi informacién personal | 6,20 1,29

para otras transacciones sin mi permiso.

. Los sitios de venta de moda pueden
usar mi informacion personal para otras | 6,16 1,39
transacciones. Carvajal-Trujillo y
Escobar-Rodriguez

. Las personas no autorizadas (hackers) (2015)
pueden tener acceso a mi informacion | 6,06 1,31
personal.

. Estoy interesado en proteger la
privacidad de mi informacion personal | 6,09 1,39
durante y después de la transaccion.

. Me preocupa que los sitios de venta
de moda en linea vendan mi informacion | 6,15 1,40
personal a otros sin mi permiso.

Fuente: elaboracion propia

3.1.4 Test de Alfa de Cronbach

Antes de realizar el Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) de esta investigacion, se debe
realizar un test de Alfa de Cronbach. Este indice presenta la fiabilidad interna de la escala
utilizada en cada investigacion (Cronbach, 1951). El coeficiente alfa fue descrito en 1951 por
Lee J. Cronbach, se utiliza para medir la confiabilidad del tipo consistencia interna de una
escala, es decir, para evaluar la magnitud en que los items de un instrumento estan
correlacionados. El Alfa de Cronbach es el promedio de las correlaciones entre los items que
hacen parte de un instrumento, también se puede concebir este coeficiente como la medida en
la cual algun constructo, concepto o factor medido esta presente en cada item (Campo-Arias
y Oviedo, 2005).
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Para la prueba de test de Cronbach se utiliz6 un software estadistico SPSS.

En este andlisis Alfa de Cronbach, todos los constructos son muy cercanos a 1, esto

significa que la escala es confiable y favorable. Segiin Campo-Arias y Oviedo (2005), cuando

los valores Alfa de Cronbach son superiores a 0,80 indica una buena consistencia interna;

cuando el coeficiente de alfa es superior a 0,80 es bueno (George y Mallery, 2003). Lo

anterior indica que se puede utilizar un anlisis factorial para hacer una reduccion de

dimensiones de esta investigacion.

Tabla 9. Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Constructo N° de elementos
La moda en linea 0,907 4
Confianza 0,911 3
Seguridad percibida 0,897 5
Calidad de la informacion 0,769 7
Proteccion de la privacidad 0,922 6

Fuente: elaboracion propia

El test Alfa de Cronbach utiliza el indice de la correlacion entre los items para saber si el

instrumento tiene buena consistencia interna, por lo tanto, cuando las correlaciones

interelementos es grande, en concreto 2,33 (ver Tabla 10) significa que el instrumento tiene

buena consistencia interna.

Tabla 10. Estadisticos de resumen de los elementos

Media | Minimo | Mé&ximo | Rango | Maximo/minimo | Varianza N de
elementos
Mediasdelos | ) g5 | 394 | 627 | 2,33 1,59 0,56 25

elementos

40




Varianzadelos | o /o | 167 | 454 | 207 277 0,01 25
elementos
Covarianzainter- | oo/ | 594 | 386 | 479 411 1,19 25
elementos
(Correlaciones 53 Y040 | 092 | 1,32 22,28 0,10 25
inter-elementos '
Fuente: elaboracion propia
Tabla 11. Estadisticos total de los elementos
Media de la Varianza de ., ., Alfa de
) ] Correlacion Correlacion .
escala si se la escala si se e Cronbach si
.. .. elemento-total multiple al .
elimina el elimina el ) se elimina el
corregida cuadrado
elemento elemento elemento
ME1 117,58 522,873 0,630 0,777 0,890
ME2 118,07 523,437 0,624 0,823 0,890
ME3 118,67 525,910 0,621 0,753 0,890
ME4 118,28 529,185 0,549 0,733 0,892
C1 118,20 518,144 0,707 0,731 0,388
C2 118,14 516,452 0,663 0,818 0,889
C3 118,05 516,458 0,690 0,830 0,888
SP1 118,39 518,397 0,675 0,809 0,889
SP2 118,13 517,719 0,686 0,791 0,388
SP3 117,80 521,811 0,695 0,780 0,388
SP4 117,66 531,089 0,621 0,647 0,890
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SP5 118,07 526,084 0,677 0,650 0,889
Cl1 117,87 520,092 0,772 0,760 0,887
Cl2 117,94 529,350 0,652 0,690 0,890
CI3 118,12 521,124 0,764 0,867 0,887
Cl4 118,20 520,772 0,706 0,853 0,888
CI5 118,28 580,812 0,030 0,883 0,903
Cl6 118,19 577,825 0,057 0,892 0,903
CI7 118,29 578,699 0,058 0,914 0,902
PP1 116,34 575,128 0,142 0,700 0,899
PP2 116,41 578,636 0,092 0,668 0,900
PP3 116,46 572,152 0,180 0,795 0,899
PP4 116,55 577,818 0,104 0,768 0,900
PP5 116,47 579,762 0,065 0,831 0,901
PP6 116,47 580,467 0,053 0,757 0,901

Fuente: elaboracion propia

Al observar en la tabla de estadisticos total de los elementos (Tabla 11), en el indice de
correlacién elemento-total corregida, hay algunos items que tienen muy baja correlacion
menor de 0,35, que es el valor limite aceptado en la revisién, por ejemplo, como el item PP5
y el item PP6, esto significa que estos items puede que no sirvan para medir la proteccion de

la privacidad.

Finalmente, en esta tabla se observa que todos los constructos tienen el valor de Alfa de
Cronbach muy cerca de 1, lo cual significa que los valores de Alfa de Cronbach son fiables, y

en consecuencia se puede hacer el Analisis Factorial Confirmatorio (ver Tabla 11).
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3.2 Andlisis de las propiedades psicométricas de las escalas: El andlisis Factorial
Confirmatorio (AFC)

Para poner de manifiesto la validez y fiabilidad de las escalas propuestas mediante el
Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC), se debe comprobar si las escalas que se utilizaron
tienen suficientes propiedades psicométricas, esto significa que se debe determinar la
fiabilidad y validez de escalas propuestas, debido a que el tamafio de la muestra es 103
sujetos, y se obtuvo una muestra mayor que el minimo de 100 casos, que son buenos para

representar a la poblacion (Churchill, 1979).
3.3 Analisis Factorial Confirmatorio de las escalas empleadas en la investigacion

Antes de estimar el modelo planteado de esta investigacion, se debié que realizar el
Anadlisis Factorial Confirmatorio (AFC) para examinar las dimensiones de este trabajo fin de
maéster, mediante el software Lisrel 8.7, a saber: la intencion de la compra de moda en linea,
la confianza del consumidor, la seguridad percibida, la calidad de la informacion y finalmente

la privacidad percibida.

A través de los datos obtenidos en el Analisis Factorial Confirmatorio (AFC), se observa
en primer lugar, que todas las cargas factoriales estandarizadas presentan valores superiores a
0,70, ademas, los coeficientes (T-valor) son significativos porque todos los valores de t son

mayores a 1,96.

En segundo lugar, se verifico “la fiabilidad individual” (R2) de cada item, para que el
indicador de confiabilidad muestre el nivel de error obtenido, por lo cual se deben
proporcionar valores superiores a 0,50 (Peter, 1979; Porcu, 2014). En consecuencia, se han
eliminado los siguientes items: CI5 (R2=0,00075), CI6 (R2=0,000), CI7 (R2=0,00015) y SP4
(R2=0,49), porque su fiabilidad individual es menor a 0,50.

En tercer lugar, se encuentra que “la fiabilidad compuesta” (FC) de todos los items
presentan valores superiores al minimo aceptable, a 0,70 (Del Barrio y Luque, 2012; Porcu,
2014).

En cuarto lugar, se calcula los valores de la “varianza extraida” (VE). Los valores
obtenidos deben ser superiores a 0,50 que es el minimo de aceptabilidad en la revision (Del
Barrio y Luque, 2012).
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Finalmente, los valores obtenidos en el Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) deben
examinarse para obtener medidas de control absoluto y procedimientos de ajuste incremental.
Los indices de ajuste absoluto en este caso son: (RMESA) Root Mean Square Error of
Approximation, que presenta un valor menor de limite 0,08 (Del Barrio, Luque, 2012). Los
indices de ajuste incremental en este caso son: (NFI) Normed Fit Index, (NNFI) Non-Normed
Fit Index, el (CFI) Comparative Fit Index, y (IFI) Incremental Fit Index. En este caso el
(NFI) esentre 0 y 1; el (NFI) es superior a 0,90; el (CFI) esentre 0y 1; y el (IFI) es superior
a 0,90 (Del Barrio y Luque, 2012).

Tabla 12. Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) del modelo propuesto

Cargas
Constructo | ftems | Estandarizadas
(T-valor) R2 FC VE
ME1 0,88 (*) 0,78
ME2 0,90 (18,39) 0,80
La compra
de moda en ME3 0,81 (11,90) 0,65 0,91 0,71
linea
ME4 0,78 (12,65) 0,61
Cl 0,80 (*) 0,64
La
) C2 0,91 (10,59) 0,83 0,92 0,78
confianza
C3 0,94 (11,88) 0,88
SP1 0,86 (*) 0,74
SP2 0,87 (18,72) 0,75
Seguridad | gp3 0,82 (12,26) 0,67
percibida 0,68
SP5 0,74 (10,95) 0,55 089
cl1 0,71 (%) 0,50
CI2 0,77 (8,43) 0,59
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La calidad CI3 0,94 (10,06) 0,88 0,90 0,70
de la
PP1 0,72 (*) 0,51
PP2 0,75 (7,61) 0,57
Proteccion PP3 0,85 (4,90) 0,72
de la
privacidad PP4 0,84 (4,30) 0,70
PP5 0,88 (4,46) 0,78 0,92 0,66
PP6 0,84 (4,77) 0,70
Chi-Cuadrado SB (g.l): 275,97; df: 179; p-value: 0,00000; RMSEA: 0,073;
NFI: 0,93 ; NNFI: 0,97; CFI: 0,97 ; IFI1 : 0,97 ; RFI : 0,92

Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, en el Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) se ha obtenido la matriz de
validez discriminante (ver Tabla 13) para indicar si hay diferencia significativa entre un
constructo y otro (Hair et al, 2010). En esta matriz la raiz cuadrada de las variables extraidas
(en negrita) debe ser superior a la correlacion entre los diferentes constructos analizados
(Porcu, 2014).

Con los resultados obtenidos en esta matriz de validez, se puede concluir que existen

diferencias entre los elementos analizados en esta investigacion (ver Tabla 13).

Tabla 13. Matriz de validez discriminante del modelo propuesto

(ME) © (SP) (Ch) (PP)
Compra de | Confianza Seguridad Calidad Proteccion
moda  en percibida informacion | de la
linea privacidad
(ME)

Compra de

njoda en 0.84

linea
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©)
Confianza 0,49 0,88

(SP)

Seguridad 0,53 0,74 0,82
percibida

(C)

Calidad 0,58 0,67 0,80 0,84
informacion

(PP)

Proteccién -0,01 -0,08 -0,02 -0,01 0,81
de la
privacidad

Fuente: elaboracion propia

*NOTA: La diagonal marcada en negrita representa la raiz cuadrada de la varianza
extraida. Los datos reflejados debajo de la diagonal reflejan las correlaciones entre los

diferentes constructos.

Después de terminar el Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC) para comprobar la
fiabilidad y validez de las escalas utilizadas en esta investigacion, se probaron las cinco

hipdtesis planteadas en el modelo de investigacion propuesto.
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4 Resultados

4.1 Analisis del modelo planteado

Para la estimacion del modelo propuesto en este trabajo fin de master, se ha realizado un
modelo de ecuaciones estructurales a través del software Lisrel 8.7, por el cual se obtienen
los datos que se representan a continuacion (ver Figura 9).

A partir de los resultados obtenidos (ver Figura 9), se determina la aceptacion o rechazo de
las siguientes hipotesis.

H:: la confianza afecta positivamente en la intencion de comprar la moda en linea.

Hi: existe una relacion directa de la confianza sobre la intencion de comprar la moda en
linea. Esta relacion, representada en el modelo propuesto (Figura 9), con un valor de
coeficiente 0,52.

H>: la seguridad percibida afecta positivamente en la confianza del consumidor para

comprar la moda en linea.

H>: se observa en la Figura 9 que hay una relacion directa entre la seguridad percibida y la

confianza. Es positiva con un valor de coeficiente 0,67.

Hs: la calidad de la informacion afecta positivamente en la confianza del consumidor

para comprar la moda en linea.

Hs: propone la relacion directa entre la calidad de la informacion y la confianza del

consumidor, como se observa en la Figura 9. Con un valor de coeficiente 0,11.

Ha: La proteccion de la privacidad afecta negativamente en la confianza del consumidor

para comprar la moda en linea.

Has: en la Figura 9 se observa que existe una relacion negativa entre la proteccion de la

privacidad y la confianza, con un valor de coeficiente -0,06.

Por otro lado, en la figura del modelo propuesto de esta investigacidn, se observa que
todos los valores de los items son mayor al limite aceptable en la revision (0,70). Ademas, el
modelo planteado presenta un p-valor significativo, con un valor de 0,00000 y
RMSEA=0,073 se encuentra por debajo del limite (0,08) de aceptabilidad en la literatura (Del
Barrio y Luque, 2012).
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Figura 8. Modelo de investigacidén propuesto
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Fuente: elaboracion propia

*Nota: SP= Seguridad percibida, Cl= Calidad informacion, PP= Proteccion privacidad,

ME= Moda en linea, C= Confianza.

Tabla 14. Parametros de las correlaciones entre la confianza y la moda en linea e la

seguridad percibida, calidad de informacion y proteccion de privacidad y la confianza

Seguridad Percibida
(SP)

Calidad Informacién
(C) Confianza (C)

0,65

0,11
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Proteccion Privacidad
(PP) -0,06
Confianza (C) Moda en linea (ME) 0,52

Fuente: elaboracion propia

En consecuencia, se pueden confirmar las hip6tesis: H1, H2, H3, H4, es decir, se puede

afirmar que existe una relacion entre la seguridad percibida, la calidad de informacion y la

proteccion de la privacidad sobre la confianza y la intencion de comprar la moda en linea.
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5 Conclusiones, implicaciones, limitaciones y futuras lineas de la

investigacion
5.1 Conclusiones

Esta investigacion se centra en el estudio del sector de la moda en linea como una parte
importante del comercio electrénico, debido a que este sector desempefia un papel reconocido
en el progreso de la economia espafiola, por ello se hace énfasis en la compra de articulos de
moda en linea, tema que fue discutido por un numeroso grupo de investigadores, quienes
estudiaron una serie de factores que afectan la intencién de compra de moda en linea. Por lo
tanto, en esta investigacion se analizaron las variables que afectan la intencion de comprar
moda, a partir de la literatura previa (confianza, seguridad percibida, calidad de informacion,

proteccion de la privacidad).

La investigacion tiene como objetivo demostrar qué factores afectan en la compra de moda
en linea en Ceuta, para lo cual se cre6 un modelo con la pretension de validar las hipotesis
presentadas (Hi, H2, Hs, Hs). Con ello se ha podido demostrar cada factor, en la seccion de

resultados.

Entre los resultados obtenidos, se encontrd que el factor de confianza afecta directamente
la intencion de comprar moda lo cual, a su vez, puede representar la disminucion del
porcentaje de compras de moda en tiendas en linea y, asimismo, afectar negativamente a las
empresas y minoristas de moda. Ademas, se encuentran tres factores importantes que afectan
la confianza del consumidor, por lo tanto, los proveedores deben centrarse en trabajarlo para

asi ganar la confianza del consumidor.

El primer factor es la seguridad percibida. Los resultados de la investigacion mostraron
que los residentes de la ciudad de Ceuta no encuentran suficiente seguridad para comprar

moda en linea, lo cual los lleva a la falta de confianza.

El segundo factor que afecta la confianza del consumidor es la calidad de la informacién.
Se debe tener cuidado para proporcionar la informacion suficiente y clara al consumidor, y no

mentirle a este en la informacidn proporcionada, ya sea en el producto o en el precio de este.

El Gltimo factor en esta investigacion que afecta en la confianza es la proteccion de la
privacidad. Se evidencié que los consumidores tienen miedo a proporcionar datos que

permitan vulnerar su privacidad, asi como publicar o vender informacion personal.
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5.2  Implicaciones, limitaciones y futuras lineas de la investigacion

Esta investigacion presenta diferentes efectos en el sector del comercio de la moda en
linea, por ejemplo, se ha demostrado que la calidad de la informacion y la proteccion de la
privacidad afectan en gran medida la confianza del consumidor, por lo tanto, es esencial que
los vendedores y empresas de moda en linea mejoren y desarrollen los factores que afectan la

confianza del consumidor.

Por otro lado, esta investigacion ha tenido una serie de limitaciones, entre ellas, el tamafio
de la muestra que no permitio aplicar facilmente el modelo de ecuaciones estructurales. En
segundo lugar, esta muestra representa una dificultad y limitacién porque se considera que no
es suficiente para representar a la poblacion. Tercero, la mayoria de las personas después de
completar el interrogante, hacen preguntas sobre el factor “deewana” (que no Se considera

esta investigacion), debido a su sufrimiento con las leyes de pago y los diferentes problemas.

Finalmente, se recomienda que las investigaciones futuras se centren en estudiar los
diferentes tipos de variables que afectan la intencion de comprar moda “fashion” en linea.
Incluso si no esta inmerso en el sector de la moda, se considera una buena idea estudiar los
factores que afectan la reserva de hoteles y aviones en linea o la compra de los dispositivos
electronicos en linea, debido a que las variables afectan la intencion del consumidor en cémo

se desea el tipo de producto o servicio
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7 . Anexo

1. Cuestionario

Desde el ambito del Master en Tecnologias para la Investigacion de Mercados y
Marketing de la Universidad de Granada estamos promoviendo un estudio. El objetivo
principal de este proyecto es estudiar en qué medida las personas en Ceuta confian en las
compras de articulos de moda (ropa, zapatos y complementos) en linea e identificar las

razones que afectan la confianza de compra de moda en linea en Ceuta.

El cuestionario que aparecerd continuacion tan solo le tomard unos 7 minutos,

aproximadamente. Le informamos que las respuestas seran totalmente andnimas.
Gracias por su opinién que nos ayudara a desarrollar nuestra investigacion.
Usted es...

e Mujer

e Hombre

Su edad es...
Su situacion laboral es...

e Estudiante

e Empleado por cuenta ajena
e Auténomo

e Pensionista

e Desempleado

e Otro...

Sus ingresos mensuales son de:

. Menos de 500 euros
. Entre 500 y 700 euros
. Entre 800 y 1000 euros
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Entre 1000 euros y 1500 euros
. Mas de 1500 euros

¢Cuéntas veces realiza compras de moda (ropa, zapatos, complementos) online

habitualmente?

e No hago compras online
e Una vez al mes

e Dos veces al mes

e Tres veces al mes

e Mas de tres veces al mes

Por favor, valore de 1 (totalmente en desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo) su grado de

acuerdo con las siguientes afirmaciones.

e Me interesa el mundo de la moda: ropa, zapatos, complementos.

e Me gusta seguir las Gltimas tendencias de la moda en linea.

e Los productos de moda son esenciales para mi y me resulta muy dificil elegir entre
varios productos.

e Lacompra de productos de moda es gratificante para mi.

Por favor, valore de 1 (totalmente en desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo) su grado de

acuerdo con las siguientes afirmaciones.

e Las tiendas en linea son de confianza
e El vendedor de moda en linea cumple sus promesas.

e El vendedor de moda me dara lo que quiero con confiabilidad.

Por favor, valore de 1 (totalmente en desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo) su grado de

acuerdo con las siguientes afirmaciones.

e Los sitios web de moda implementan medidas de seguridad para proteger a los

usuarios.
e Los sitios web de moda protegen la informacion de la transaccion.
e Elsistema de pago electronico para sitios de productos de moda es seguro.

e Utilizo mi tarjeta de crédito para pagar productos de moda a través de sitios web.
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e En general, me siento seguro cuando hago transacciones de compras de moda en

sitios web.

Por favor, valore de 1 (totalmente en desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo) su grado de

acuerdo con las siguientes afirmaciones.

e Los sitios web de venta de moda proporcionan informacion correcta sobre el producto
que quiero comprar.

e Creo que este sitio web proporciona informacién Gtil sobre la moda.

e Los sitios de venta de moda en linea proporcionan informacion sobre el producto de
manera oportuna.

e Lastiendas de moda en linea proporcionan informacion confiable.

e Lastiendas en linea proporciona informacion suficiente sobre articulos de moda.

e En general estoy satisfecho con la informacion que proporcionan los sitios web de
moda sobre sus productos.

e En general, la informacion que proporcionan los sitios web de moda es de buena

calidad.

Por favor, valore de 1 (totalmente en desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo) su grado de

acuerdo con las siguientes afirmaciones.

e Me preocupa que los sitios web de moda me soliciten mucha informacion personal.

e Me preocupa que los sitios de venta de moda utilicen mi informacion personal para
otras transacciones sin mi permiso.

e Los sitios de venta de moda pueden usar mi informacion personal para otras
transacciones.

e Las personas no autorizadas (hackers) pueden tener acceso a mi informacion personal.

e Estoy interesado en proteger la privacidad de mi informacién personal durante y
después la transaccion.

e Me preocupa que los sitios de venta de moda en linea vendan mi informacién personal

a otros sin mi permiso.
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