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RESUMEN

La preocupacion ambiental ha ido aumentando en las Ultimas décadas debido a varios
elementos, como el cambio climdtico, la contaminacién, el poco interés de los
consumidores por reciclar, la sobreexplotacién de recursos naturales y la biodiversidad.
Este creciente interés por la sostenibilidad ha impulsado la adopcién de practicas mas
responsables y a la creaciéon de nuevas formas de consumo. En este contexto, la
tendencia “recommerce” ha cobrado importancia, especialmente con el desarrollo de la
tecnologia y la aparicion de plataformas de segunda mano online durante la pandemia
(Covid-19). Estas plataformas no solo ofrecen beneficios econdmicos a los
consumidores, sino que también impulsa un consumo mas responsable. El objetivo de
esta investigacion es analizar el impacto de esta tendencia en el comportamiento de
compra de productos de segunda mano online, evaluando cdmo varios factores afectan
en la predisposicién de la recompra de los consumidores, con la finalidad de identificar
la conexién del “recommerce” y comportamientos de compra online, asi como la
posibilidad de establecer nuevas plataformas de recommerce o emprender en el sector.
Como resultado de este trabajo de investigacion se puede observar una perspectiva
sobre la factibilidad y el crecimiento de esta nueva tendencia con miras a una opcién

sostenible y llamativa a los consumidores.

PALABRAS CLAVES

Recommerce, plataformas online, consumidores, sostenibilidad, productos de segunda

mano.



ABSTRACT

Environmental concerns have been increasing in recent decades due to several factors,
such as climate change, pollution, consumers' lack of interest in recycling,
overexploitation of natural resources and biodiversity. This growing interest in
sustainability has driven the adoption of more responsible practices and the creation of
new forms of consumption. In this context, the “recommerce” trend has gained
importance, especially with the development of technology and the emergence of
online second-hand platforms during the pandemic (Covid-19). These platforms not only
offer economic benefits to consumers, but also drive more responsible consumption.
The objective of this research is to analyze the impact of this trend on online second-
hand purchasing behavior, assessing how various factors affect consumers' willingness
to repurchase, in order to identify the connection between recommerce and online
purchasing behavior, as well as the possibility of establishing new recommerce
platforms or entrepreneurship in the sector. As a result of this research work, a
perspective on the feasibility and growth of this new trend can be observed with a view

to a sustainable and appealing option to consumers.

KEYWORDS

Recommerce, online platforms, consumers, sustainability, second-hand products.



INDICE

1. INTRODUCCION .....courvririririiiiiiissssssssesesesessssssssssssssssssssssssasssssssses 8
2. REVISION DE LA LITERATURA .......ccotrrereerrereereeeeseeessesssssssssessessessenes 11
2.1 Tipos de Mercado.....ccccceirreeniiiiinnniininnniiniinnsisiieensnmessnee 11

2.2. Concepto “Recommerce” .........ccceeeirieneiiiinennisiinsnssnnnensssnnee 13

2.3. Plataformas online del mercado de segunda mano.................. 16

B T R VAT [ =T o Yoo U PPRUR 17
2.3.2 MilaNUNCIOS ....eeeiiiieiiieceiieccte e 18
2.3.3L EDAY ettt s 18
2.3.4. VINEEA ottt s 18
2.3.5Mercado Libre ..o 19
2.4. Comportamiento del consumidor ecoldégico.......cccccceerreennnnnnnne 19

3. PLANTEAMIENTO DE LAS HIPOTESIS DE INVESTIGACION..........ccoeeueeneen. 23
3.1. Normas subjetivas......cccciveeiiiiniiieiiiiniiieniiienenennenenseseanenenes 23

3.2. Riesgo social percibido .....c..cceeiiieeiiiiiiiiiiiiicncrece e, 24

3.3. relacion calidad-precio ........ccceveeeeeiiiieeeciiiieeccinneecceeeeneeeeeens 28

3.4. Confianza ...cceuuueeiiiiiiiiiiiiisiiiin e 30

3.5. Motivaciones sociales/ medioambientales ........cccccceerrrennennnnn. 32

3.6. ACtitud ....cceeeeeeeiiiiirrrrr e 33

4. METODOLOGIA ...ttt sssssssssssssssenes 37
4.1. Diseiio muestral y recopilacion de datos.........cccceeeeirrennnnnneen. 37



4.2. Instrumento de Medida.....cccceevrerrereireieereireneerenreceerasrecsesanrenees 39

4.3. Evaluacion del modelo de medida ..........ccceeeviieiiiiiiniiininenennnens 44
4.4 Matriz de Validez Discriminante ..........cccceveeerenniiiiiiiieneeennnnnn. 48
5. RESULTADOS.....ccoittiitmnunniiiiniiiinensneseisssierenesssssssssssssenssssssssssssssssensenns 49
a. Andlisis del modelo de comportamiento propuesto ................ 49

6. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE

INVESTIGACION.......coeererreereeeesseeseeseesseeseessessesseessessessesssessesseessessasseens 53
6.1 CONCIUSIONES ....uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiirinrrrrrrr e 53

6.2 IMPlICACIONES ...ccuurrenrreenerrieereeneereaerteneereanesrnsnerenseerenseesnsnennnne 55

7. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ........cecueeueereeeesreeeessessesssessessessssssessesnes 57
8. ANEXOS ...ttt e e e s s s s n e nneas 66
Cuestionario estructurado........ccccceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinii, 66

INDICE DE TABLAS

Figura 1: Comprar de segunda mano, una tendencia al alza.........ccccuvveeeeee.. 12

Figura 2: Volumen de CO2 no emitido gracias a la compra en Marketplace de

segunda mano seleccionados en 2020 (en toneladas) ........cccceeeeeurieeennene. 13

Figura 3: Definiciones de “recommerce” .........cooeeeeeeiieecciiieeeee e, 15

Figura 4: Volumen de negocio del comercio electréonico de bienes de segunda

mano en Espafia (Datos en miles de eUros)......cccceccuveeeeeiieeeeeciieee e 16

Figura 5: Porcentaje de ventas de prendas de vestir de segunda mano dentro

del mercado mundial de la moda de 2014 @ 2027 ....ovvveveevverveeeeeeeeeeeennnnn, 17



Figura 6: Teoria del Comportamiento Planeado.........cccecvevevviiieeiinciieee e, 21

Figura 7: Variables que influyen en la decisién de compra verde................... 22

Figura 8: Porcentaje de compradores online a nivel mundial en 2023, por

LT =] o To - TR 23
Figura 9: Modelo de comportamiento propuesto ......ccceecveeevreiveeeenciveeeeennnne 36
Figura 10: Modelo de Ecuaciones Estructurales..........cccoceeriieeinieeniieennneenne 52

INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Comprar de segunda mano, una tendencia al alza.........ccccuvvveeeee.. 12

Figura 2: Volumen de CO2 no emitido gracias a la compra en Marketplace de

segunda mano seleccionados en 2020 (en toneladas) ........cccceeeeeuveeeennnne. 13

Figura 3: Definiciones de “recommerce” ........ccooveeeeei e, 15

Figura 4: Volumen de negocio del comercio electrénico de bienes de segunda

mano en Espafia (Datos en miles de eUroS)......ccccecvveeeeeiieeeeccieeee e, 16

Figura 5: Porcentaje de ventas de prendas de vestir de segunda mano dentro

del mercado mundial de la moda de 2014 a2 2027 ......cccvveveeeeeeeeecccnnrreneennnn. 17
Figura 6: Teoria del Comportamiento Planeado.........ccccccuvveeeeeeeencccnnneennnnn. 21
Figura 7: Variables que influyen en la decisién de compra verde................... 22

Figura 8: Porcentaje de compradores online a nivel mundial en 2023, por

1L =Tol V=T [ol - 1SS 23
Figura 9: Modelo de comportamiento propuesto.......ccccccvvvveeeeeeeerecinnrreeeennen. 36
Figura 10: Modelo de Ecuaciones Estructurales........ccccoeevvvveeeeeeeeieciinnneennnnen. 52



1. INTRODUCCION

Espafia presenta una ley que tiene una fuerte relacién con el objeto de este TFM:
la Ley 10/1998, de 21 de abril de residuos. Esta ley tenia por objeto, como en su articulo
1.1 expone: «prevenir la produccidn de residuos, establecer el régimen juridico de su
produccién y gestion y fomentar, por este orden, su reduccion, su reutilizacidn, reciclado
y otras formas de valorizacidn, asi como regular los suelos contaminados, con la finalidad
de proteger el medio ambiente y la salud de las personas». (Moraté, Tollin y Jiménez,
2017) sostienen que, en Espafia, las iniciativas sobre Economia Circular son nuevas y
hasta ahora las acciones tomadas se han enfocado principalmente en las politicas

ambientales en la etapa final del ciclo econémico.

Actualmente la economia circular se estd expandiendo por diversas areas y
ubicaciones del mundo real, implementando nuevas tendencias que han sido
desarrolladas para que los consumidores cambien sus patrones de consumo y los
animen a consumir de una manera mas sostenible. En 1987, la Comisién Brundtland de
las Naciones Unidas definié la sostenibilidad como un concepto que permite “satisfacer
las necesidades del presente sin comprometer la habilidad de las futuras generaciones
de satisfacer sus necesidades propias.” (Unidas, s.f). Por ello en este trabajo se va a
investigar sobre la tendencia “recommerce” la cual se centra en la reutilizacién y el
intercambio de productos entre consumidores, utilizado en la actualidad por mayoristas
y sobre todo los minoristas que estan haciendo una contribucidn significativa al
concentrarse en la sostenibilidad, estableciendo conexiones a largo plazo con sus
consumidores con la finalidad de llegar a nuevas audiencias (engineering, 2022). Por
tanto, esta tendencia se define como la compra y venta de cosas de segunda mano,

nuevas o usadas.

Empresas textiles internacionales, como es el caso de Zara, tienen un

compromiso social y medioambiental, ayudando a alargar la vida util de las prendas por



medio de un programa de donacidn de ropa usada en colaboracidn con organizaciones
sin animo de lucro locales, como también reciclan las prendas que son 100% algoddn,
lana o poliéster para elaborar nuevos tejidos. Otro ejemplo de empresa es Lee que tiene
un compromiso con la sostenibilidad buscando nuevas formas de crear estrategias
respetuosas con el medio ambiente como es usar menos agua, menos residuos, fibras
organicas, pero, sobre todo, tiene la iniciativa de incluir una guia de tallas en su e-
commerce para escoger la talla correcta por internet o apoyar a emprendedores que
reutilicen jeans en desuso. Una aplicacién de tienda online que tiene relacién con el
“recommerce” es Vinted cuya plataforma se basa en vender articulos de segunda mano,
su funcidn es la de vender lo que no usemos o buscar prendas Unicas al igual que
explorar el mundo de la segunda mano online. Su comunidad de 75 millones de personas
no deja de crecer y les ayuda a cumplir una misién: hacer de la segunda mano la primera

opcion.

La moda sostenible con el paso de los afios ha ido siendo una prioridad para la
generacién Z influenciando significativamente su comportamiento de compra.
(Dominguez, Zambrano y Rodriguez, 2023) examinan las motivaciones de este grupo
demografico hacia la moda sostenible y caracteristicas ambientales de las marcas, por
medio del ejemplo de Vinted, estos resultados muestran que estas generaciones no solo
estdn preocupadas por el cambio climatico, sino que también buscan participar en
practicas de consumo mds responsable. Este cambio hacia una mayor conciencia
ambiental esta transformando la industria de la moda y enfatizando la importancia de
la tendencia “recommerce” como una alternativa viable y sostenible a los métodos

tradicionales de compra utilizados en el pasado (Dominguez et al. 2023).

En la actualidad no solo minoristas han optado por reutilizar su ropa, aparatos
tecnolégicos u otros articulos, sino que empresas de gran impacto han implementado
esta tendencia para colaborar con organizaciones sociales, incluso han reutilizado
materiales de sus prendas u articulos para volver a hacer su producto original. Si bien es
cierto que los minoristas han encabezado esta tendencia revendiendo sus pertenencias
por medio de aplicaciones digitales, sin embargo, no ha sido muy comun entre los
consumidores finales porque siempre hemos optado por comprar productos nuevos en

9



tiendas fisicas o tiendas de comercio electrénico. En este trabajo se quiere investigar
cual seria el impacto en el consumidor al comprar articulos reutilizados de forma online
ya que surge la duda si la tendencia “recommerce” sera aceptada por los consumidores
e incluso si se podria pensar en emprender algun negocio o creacidén de una nueva

plataforma.

El término “recommerce” es una brecha poco analizada en cuestién del término,
pero si hablamos de economia circular, reutilizacion de productos o sostenibilidad se
puede leer mas articulos acerca de ello. Se deberia examinar mas a fondo el impacto en
el consumidor del “recommerce” como tal en comparacion de las practicas comerciales
tradicionales, al igual que abre una brecha a la actitud del consumidor con esta

Ill

tendencia, la viabilidad econdmica y la influencia del “recommerce” aplicado en la
tecnologia y como podria influir en el comportamiento del consumidor al igual que en

la eficiencia de los modelos de negocio.

Pues bien, el presente trabajo se centra en esta tendencia de comercio. El
objetivo principal del presente trabajo es investigar el impacto de la tendencia
“recommerce” en el comportamiento de compra de los consumidores de productos de
segunda mano en entornos de compra online. En concreto, los objetivos especificos son

los siguientes:

e Explorar la influencia de los aspectos sociales y ambientales en la participacién de

los consumidores en la tendencia recommerce al comprar en entornos online.

e |dentificar si implementar esta tendencia en un negocio digital o en la creacién de

una nueva plataforma de recommerce constituye una oportunidad o un desafio.

e Evaluar el efecto de la tendencia recommerce en la intencién de compra de

productos de segunda mano por parte de los consumidores.

e Analiza el estudio de los principales determinantes de la predisposicion a la

recompra.
10



2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1 Tipos de Mercado

Actualmente podemos diferenciar dos tipos de mercados: mercado de bienes de

primera mano y segunda mano (Pulido y Sanmartin, 2022).

En los mercados de bienes de primera mano, donde los productos son
completamente nuevos y no han sido usados por ningin consumidor, la empresa de
bienes de consumo duraderos se esfuerza por fabricar productos de una calidad notable
superior a las de sus competidores. Para demostrar esta superioridad, suelen ofrecer
garantias atractivas. Este enfoque busca convencer a los consumidores de que estdn
adquiriendo un producto de alta calidad, lo cual justifica un precio mas alto (Pulido y

Sanmartin, 2022).

Los mercados de bienes de segunda mano se caracterizan por productos que han
sido previamente utilizados por otros propietarios, presentando algun grado de
deterioro. En estos mercados se intercambian diferentes tipos de productos entre
usuarios, como, por ejemplo; ropa, automoviles, libros, maquinaria y aparatos
electrénicos entre otros. La demanda por estos bienes ha ido en aumento entre los

consumidores (Pulido y Sanmartin, 2022).

Dentro de los mercados de segunda mano, destacan la economia circular y la
economia colaborativa. La economia circular surgié en la ultima década por la
preocupacion ambiental y se define como un ciclo regenerativo de produccién y
consumo, buscando minimizar residuos y maximizar el uso de recursos. La economia
colaborativa ha ganado importancia internacional con la digitalizacion, facilitando el
intercambio de bienes y servicios por medio de plataformas en linea (Pulido y Sanmartin,
2022). Segun la Comisién Nacional de Mercados y la Competencia, la inversion en

economia colaborativa ha aumentado notablemente dese 2013, y en 2016, mas de la

11



mitad de la poblacién europea la conocia, con uno de cada seis ciudadanos usandola

activamente (Unién Europea, 2016).

Estos hechos han incrementado la aceptaciéon del mercado de segunda mano, una
practica que se ha intensificado en Europa y que, hasta hace poco, no era tan comuin en
Espafia ni en otros lugares del mundo (Pulido y Sanmartin, 2022) (Véase figura 1). La
fusion de lo anteriormente explicado ha dado origen a una nueva tendencia como lo es
el “recommerce”.

Figura 1: Comprar de segunda mano, una tendencia al alza

Comprar de segunda mano,
una tendencia al alza

Porcentaje de encuestados en paises seleccionados que com-
praron algo de segunda mano en los ultimos doce meses

Reino Unido 4§ 50 ®61
India & 36 ® 60
Estados Unidos & 49 ® 60
Franciad ) 40 ® 57
Alemania @ @ 4 ® 55
México §<) 48 @54
Brasil @ 44 @ 48 2019
Espaia © 36 ® 46 o %ggl
Corea del Sur je; 31 @ 37
Entre 2.000 y 10.000 encuestados (18-64 afos) online por pais de enera

a noviembre de 2019 y de julio de 2022 a junio de 2023,

Fuente: Statista Consumer Insights

statista %a

Fuente: Statista Consumer Insights

Aspectos como la inflacién y la creciente conciencia ecolégica estan llevando a
mas personas por la compra de productos de segunda mano y no solo en Europa si no
en varios lugares del mundo. En la India, por ejemplo, el porcentaje de encuestados que

compraron productos de segunda mano subid del 36% al 60% en los afios 2022 y 2023.
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En Europa, paises como Francia y Alemania también mostraron incremento significativo,
con un 57% y 55% de encuestados, respectivamente, declarando haber comprado
articulos usados en 2022 y 2023. Cabe recalcar que, aunque en Corea del Sur esta

practica sigue siendo menos comun, ha ganado mas adeptos en los ultimos cuatro afos.

En la actualidad la adquisicion de productos de segunda mano se ha convertido
en una herramienta crucial para promover la sostenibilidad y disminuir las emisiones de
gases de efecto invernadero. Un claro ejemplo es el estudio realizado por Schibsted y
Adevinta revela que la compra de articulos usados a través de Marketplace ha ayudado

a reducir las emisiones de CO2 en millones de toneladas (Véase figura 2).

Figura 2: Volumen de CO2 no emitido gracias a la compra en Marketplace de
segunda mano seleccionados en 2020 (en toneladas)

Volumen de CO2 no emitido gracias a la compra
en marketplaces de segunda mano seleccionados
en 2020

7.000.000 6'278'4355,828.213

6.000.000 5.396.368

5.000.000

4.000.000

3.000.000

2.000.000 1.242.855

1.000.000 746.181 614.839 195.580 188.514 151.391 50.552
0 H = - : '

Brazil  Francia  Italia Espafia  Suecia Noruega Finlandia Hungria Reino  México
Unino,
Alemania

y
Australia

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos Statista (2024)

2.2. Concepto “Recommerce”

El “recommerce”, también conocido como comercio inverso, es la compra y

venta de productos usados, reparados, o reacondicionados a través de plataformas
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online. Este modelo de negocio con el paso del tiempo y los avances tecnoldgicos han
ganado popularidad debido a el enfoque que tiene en la sostenibilidad y a la reduccién

de residuos, asi como para ofrecer alternativas econémicas a los consumidores.

Arman y Mark-Herbert (2021) definen la tendencia “recommerce” como la
participacion del consumidor final en la participacién de las actividades de reutilizacién
de la economia circular, también significa intercambiar bienes usados. En otras palabras,
los autores lo definen como un tipo de comercio entre clientes, en el que personas
intercambian articulos de segunda mano sin fines comerciales. La participacidn activa
de los consumidores finales asegura una adecuada circulacién de bienes entre clientes,

siendo la preocupacién por el medio ambiente un factor clave.

Tang, Zhou y Warkentin (2022) definen “recommerce” como la reventa de
productos electrénicos usados, extendiendo asi el ciclo de vida de estos productos y
promoviendo practicas de consumo mas sostenibles. Las plataformas de recommerce
facilitan que los usuarios obtengan valor de sus dispositivos usados, ofreciendo una
alternativa mas ecoldgica frente a la compra de productos nuevos. En su estudio los
autores se enfocan en un modelo integral y contextualizado para predecir el uso de
dichas plataformas, utilizando un enfoque secuencial de métodos mixtos para entender

Ill

mejor los factores que influyen en la adopcion del “recommerce” por parte de los

consumidores.

Li y Sundararajan (2024) afirman que “recommerce” es la compra y venta de
bienes usados a través de plataformas digitales, un fendmeno que estd ganando
prominencia en el comercio actual, argumentan que no solo altera la percepcién
tradicional de propiedad y valor de los bienes, sino que también ofrece una solucién
significativa para la sostenibilidad ambiental ya que, al permitir la reutilizacién de

Ill

productos previamente adquiridos, el “recommerce” ayuda a reducir la generacion de
residuos y a disminuir la demanda de nuevos productos, contribuyendo asi a un modelo

de consumo mas ecoldgico y responsable.
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Mangilit, Ignacio, Matic, Minga, Montalbo y Domingo (2024) plantean la
definicién de “recommerce” basandose en su estudio sobre el mercado de bicicletas de
segunda mano en Nueva Ecija, destacan que no solo facilita la reventa de productos,
sino que también involucra practicas que incluyen la adquisicién, reacondicionamiento
y comercializacién de articulos previamente utilizados, este estudio enfatiza como el
“recommerce” en este mercado particular contribuye a la sostenibilidad al permitir la
reutilizacion de motocicletas, reduciendo asi la demanda de nuevos productos y

minimizando residuos.

Figura 3: Definiciones de “recommerce”

Define el recommerce como lo participacion del Dafinsn &l teconymerce como la reventa
consumidor final en octividades de reutilizacion de productos electrénicos usados para
dentre de la ecenomia circular, intercambiando extender su ciclo de vido y promover
bienes usados entre personos sin fines comerciales, proctioas de consumo més sostenibles.
con una preccupoacion clave por el medio ambiente,
\
~ -~

e
(Cwemanzoe ) WANGITETAL 2029

Definen el recommerce como la compea y Definen el recommerce como la adquisicion,
venta de bienes usados o través de reacondicionamiento y reventa de productos
plataformas digitales, lo que promueve la usados, destocando su contribucion o lo
sostenibllidad ambiental ol reducir residuos y sostenibilidad ol reducir fa demanda de

lo demanda de productos nueves. nuevos productos y minimizar residuos.

Fuente: Elaboracién propia
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2.3. Plataformas online del mercado de segunda mano

Durante la pandemia, el comercio electrénico de segunda mano aumenté en un
25%. Ademas, se prevé que el sector digital continuard creciendo anualmente entre un

15% y un 25% a nivel mundial hasta el afio 2026 (Véase figura 4).

Figura 4: Volumen de negocio del comercio electrénico de bienes de segunda
mano en Espaina (Datos en miles de euros)

Volumen de negocio del comercio electrénico de
bienes de segunda mano en Espana

40000 36209

35000
30000 2870527559
25000 2060723323 22334
18446 19178
20000 16650
14816
15000 12947
8433 8219 8819 10468 9272

10000 8219

0

T117 7217 7317 T417 T118 T218 T318 T418 T119T219 T319 T419 T120 T220 T3 20 T4 20

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos en Statista (Pulido et al.,

2022)

En este grafico se muestra la evolucion del volumen de negocio del comercio de
segunda mano en Espafia desde 2017 hasta 2020, destacando un notable aumento a
partir del segundo trimestre de 2020 y especialmente en el Ultimo trimestre del mismo
afio, coincidiendo con la pandemia. Este incremento visualiza el crecimiento del 25%

gue este mercado experimentd durante la pandemia.

Un ejemplo de este mercado es el de prendas de vestir de segunda mano que ha
experimentado un crecimiento constante en la participacién de vendas totales a nivel

mundial en los ultimos afios. En 2023 se aprecia que el 6,1% de las prendas de vestir
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vendidas eran ya de segunda mano. Se estima que para 2027, este porcentaje se

aproximarad al 10% (Véase figura 5).

Figura 5: Porcentaje de ventas de prendas de vestir de segunda mano dentro del
mercado mundial de la moda de 2014 a 2027

Porcentaje de ventas de prendas de vestir de
segunda mano dentro del mercado mundial de la
moda de 2014 a 2027
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en Statista

2.3.1 Wallapop

Se establecié en Barcelona en 2013 y fue la primera aplicacién geolocalizada para
dispositivos moviles en Espafia. La plataforma centra su interés en los objetos de
segunda mano, ya que permite a usuarios poner a la venta articulos que ya no usan (Coll
y Micé, 2019). Los 20 millones de usuarios realizan alrededor de 70000 transacciones al

mes y mas de 100 millones de productos se agregan a la aplicacion cada dia.

La estrategia de comunicacion de Wallapop se desarrolla en cuatro etapas:

investigacion inicial se basa en datos obtenidos a través de diversas técnicas y test A/B.
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La planificacidn establece objetivos claros y realistas a corto, medio y largo plazo. La
ejecucion combina campafias de publicidad y marketing tanto online como offline,
incluyendo publicidad en television y marketing digital. Finalmente, la evaluacién
constante de resultados guia las decisiones y ajusta el plan de medios, proporcionando
informacién crucial para los inversores sobre la conversion y el uso activo de la

plataforma (Coll et al., 2019).

2.3.2 Milanuncios

Creada en 2005 por el espafiol Ricardo Garrido, también facilita la venta de
bienes de segunda mano. Ofrece una variedad de categorias similares a las de Wallapop,
pero abarca una gama mas amplia que incluye objetos fisicos hasta ofertas de empleo.
Esta plataforma es considerada una de las lideres en el mercado global de los anuncios

clasificados, logrando éxito y beneficios en este sector (Coll et al., 2019).

2.3.3. Ebay

Con una trayectoria significativamente mas larga que Wallapop, opera de
manera similar a otras plataformas del sector al vender productos. No obstante,
mantiene su caracteristica original de permitir subastas de ciertos articulos. En este
formato, los vendedores promocionan sus productos por un tiempo limitado, durante
el cual los usuarios pueden ofrecer sus ofertas, al final el que haga la oferta mas alta se
llevara el producto. EBay cobra una comision del 11,5% por ventas inferiores a 2.000€ y
del 2% para ventas superiores a esta cantidad. A demds, brindan una amplia variedad

de categorias de productos (Coll et al 2019).

2.3.4. Vinted

Es una de las empresas emergentes mas prestigiosa internacionalmente en el
mundo de la ropa de segunda mano. Originaria de Lituania, se establecié en el mercado
espafiol en 2019 y se ha posicionado como la mejor aplicacién para vender y comprar
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ropa usada, segun la plataforma mismo. Vinted se encuentra en la segunda posicion en
el ranking de las 10 aplicaciones de moda mas utilizadas por los usuarios, superando a

grandes empresas como H&M y Zara (Coll et al., 2019).

2.3.5 Mercado Libre

Se ha convertido en una plataforma destacada para la venta de productos de
segunda mano, ofreciendo una gran variedad de productos que van desde ropa hasta
dispositivos electronicos y muebles. La plataforma ayuda a los usuarios comprar y
vender articulos usados de manera sencilla y segura, con opciones de pago a plazos y
envios gratuitos en muchos casos, por ejemplo, se puede encontrar articulos como ropa
de segunda mano, audifonos reacondicionados y dispositivos electrénicos a precios
reducidos. Esta variedad de productos y la facilidad de uso ha contribuido a que
Mercado Libre sea una opcién popular para quienes buscan articulos de segunda mano

(Mercado libre, 2024).

2.4. Comportamiento del consumidor ecolégico

El estudio de la literatura publicado por Jcoby, Berning y Dietvorst (1977)
plantean que a través de disciplinas orientadas a las ciencias del comportamiento existe
una taxonomia que describe el comportamiento de disposicidon del consumidor en el
gue plasma tres opciones generales: conservar el producto, deshacerse de él
permanentemente y deshacerse de él temporalmente. Los factores que influyen son las
caracteristicas psicoldgicas del consumidor, factores intrinsecos del producto y factores
situacionales extrinsecos al producto. Jcoby, Berning y Dietvorst (1977) sostienen que
estas categorias no se consideran completamente separadas entre si, y es posible que
haya cierta superposicion o interaccion entre los factores intrinsecos al producto, los
factores situacionales extrinsecos al producto y las caracteristicas psicolédgicas del

tomador de decisiones.

El comportamiento de las personas consumidoras responsables lleva consigo

diversas formas de actuar. Atienden al impacto ambiental en las diferentes etapas del
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proceso de compra: en el uso que se le da, en la adquisicién y en el comportamiento

post uso (Durana y Molina, 2003).

Después de revisar la literatura existente sobre el comportamiento ecoldgico,
Bigné (1997) propuso un modelo conceptual de comportamiento en el que se incluye,
variables enddgenas de informacion y conocimiento sobre el medio ambiente, asi como
evaluaciones de la eficacia del comportamiento, por otro lado, se incluyen variables
exdgenas, como el nivel de estudios, los ingresos, el sistema de valores, el estilo de vida,
etc., y finalmente, las variables resultantes como la implicacién y el comportamiento de

compra y consumo.

Singhal, Kumar y Tripathy (2019) aseguran que la remanufactura se perfila como
una opcidn viable para una producciéon sostenible. (Singhal, Kumar y Tripathy, 2019)
refiere que la intencién de compra de los consumidores es positiva y fuertemente
influenciada por la actitud y la norma subjetiva, mientras que estd moderadamente
influenciada por los beneficios ecolégicos percibidos y el control del comportamiento
percibido. Singhal, Kumar y Tripathy (2019) detalla que en los hallazgos sugieren que los
consumidores que compran productos eléctricos y electrénicos manufacturados son
menos conscientes del medio ambiente que los consumidores que compran productos

automotrices remanufacturados.

Oke, McDonald, Korobilis-Magas y Osobajo (2021) sostienen que el
comportamiento del reciclaje en Reino Unido es distinto a todos los contextos debido a
muchos factores dispares que subyacen a la generacion de residuos y los
comportamientos del reciclaje de las personas de un contexto a otro. En su estudio
encuentran que el comportamiento de compra, consumo y los patrones de generacién
de residuos influyen en la forma en la que los consumidores participan en el reciclaje:
ademas que su estudio contribuye a la teoriay a la practica al asociar el comportamiento

del reciclaje con el comportamiento de compra y consumo.

Tamayo, Vicente y lzaguirre (2012) encuentran que el principal beneficio
derivado de la implantacién de un sistema de gestion de residuos es la reduccion en la
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generacioén de los mismos, seguido de una mejora con la administracion y en la imagen
de la empresa. (Tamayo, Vicente y Izaguirre ,2012) asegura que es importante un cambio
cultural entre las empresas medioambientales proactivas ya que en este estudio no se

notd cambios positivos.

Bravo y Caiza (2022) sostiene que Ecuador es un pais marcado por un modelo
econdmico lineal. Bravo y Caiza (2022) afirma que el sector industrial del Ecuador entré
abiertamente en este modelo econdmico circular como una forma de lograr el desarrollo
sostenible destacando las iniciativas que ha tenido en cuanto a proyectos de economia
circular donde los objetivos se centran en el empleo de materiales reciclados a nuevo
producto, cuidado del medio ambiente con el uso de energias alternativas y reduccién
de gases de efecto invernadero presente en el proceso productivo al igual que en la

reduccidn de recursos naturales, dandoles un valor agregado a los productos.

Ajzen (1991) nos dice que la teoria del comportamiento planificado (TPB, del
inglés theory of planned behavior) muestra que la intencién de realizar
comportamientos de diferentes tipos puede predecirse con alta precision a partir de las
actitudes hacia el comportamiento, las normas subjetivas y el control conductual
percibido y estas intenciones, junto con las percepciones de control conductual,

explicando asi una variacién considerable del comportamiento real.

Figura 6: Teoria del Comportamiento Planeado

Attitude
toward the
behaivor

Subjetive
norm

Behaivor

Perceived
behaivoral
control

Fuente: Icek Ajzen (1991)

21



Jouzdani y Esfahani (2020) descubren que la proteccion ambiental, la
responsabilidad ambiental, la experiencia de productos verdes, las marcas amigables
con el medio ambiente y la aceptacion social tienen un efecto positivo y significativo en
las decisiones de compra de productos verdes en Isfahan Irdn. Las variables presentadas
en la Figura 2 se utilizan para investigar los factores que influyen en el comportamiento
de compra verde de los consumidores. De hecho, la Figura 2 es una adaptacion de la

investigacion de Kumar y Ghodeswar (2015).

Figura 7: Variables que influyen en la decision de compra verde

‘ Supporting environmental Social appleal ‘

protection \
Green product purchase
decisions
‘ Drive for environmental / Environment friendliness

responsibility of companies

‘ Green product experience

Fuente: Kumar and Ghodeswar (2015)

Morgan y Hunt (1994) sostienen que el marketing relacional exitoso requiere
compromiso y confianza afirmando que son dos variables medidoras claves ya que han
dado resultados favorables. (McKnight, Choudhury, y Kacmar, 2002) afirman que la
confianza en entornos online se basa en la creencia sobre la fiabilidad de un tercero, que
se compone de una serie de dimensiones como son: integridad, habilidad y
benevolencia. (McKnight, Choudhury, y Kacmar, 2002) identifica que los consumidores
usualmente se muestran reacios al interactuar con proveedores online ya que
representan una incertidumbre sobre el comportamiento que tendrd el proveedor vy al

riesgo percibido de que sus datos de transaccién sean robados.

Sin embargo, alrededor del 90% de los consumidores globales indicaron haber
realizado al menos una compra anual en diversas tiendas en linea. En contraste, solo el
4% de los encuestados manifesté que ha comprado productos o servicios a través de

internet de manera diaria (véase figura 8).
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Figura 8: Porcentaje de compradores online a nivel mundial en 2023, por
frecuencia.

Porcentaje de compradores online a nivel
mundial en 2023, por frecuencia
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Statista (2024).

3. PLANTEAMIENTO DE LAS HIPOTESIS DE INVESTIGACION

3.1. Normas subjetivas

Ajzen (1991) sostiene que la intenciéon de comportamiento es influenciada por
tres factores: la actitud hacia el comportamiento, la norma subjetiva y el control
percibido. La norma subjetiva se refiere a la percepcidn social que siente una persona
para realizar o no una accion especifica. Si lo relacionamos con las comprar online de
productos de segunda mano, se puede decir que esta norma es importante, ya que los
consumidores podrian sentirse influidos por las opiniones y expectativas de su entorno

social respecto a este tipo de consumo por varios factores.

Taylor y Todd (1995) ampliaron la Teoria del Comportamiento Planificado al investigar

la adopcidn de tecnologias, desarrollando un modelo que incorpora la norma subjetiva
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como un factor clave en la formacion de intenciones. En los resultados de su estudio
indican que la teoria del comportamiento planificado descompuesta proporciona una
comprensién mas completa de la intencidn conductual ya que se centraron en factores
que influian en el uso de sistemas mediante estrategias de disefio e implementacion,
por lo que exploraron como las personas importantes en su entorno, como amigos,

companeros de trabajo o jefes, creen que deberia usar o no la tecnologia.

Herrero, Rodriguez del Bosque y San Martin (2005) afirman que la norma
subjetiva influye en la adopcidn de tecnologias, en esencialmente cuando se habla de
los servicios en online, por lo que dice que, en el entorno digital, los consumidores
pueden ser mas sensibles a las normas sociales, lo que motiva a estudiar la norma

subjetiva en la compra de productos de segunda mano online.

Hansen (2008) aplicd la teoria del comportamiento planificado al estudio de
compras de alimento en linea, encontrando que la norma subjetiva juega un papel
esencial en la formacién de la intencidn de compra. Segin Hansen sugiere que los
consumidores pueden relacionar los valores personales con la actitud hacia la compra
de comestibles por internet y que también esta relacién podria estar moderada por el

hecho que el consumidor haya realizado una compra previa online.

En base a lo anterior se propone la siguiente hipdtesis:

Hipétesis 1: Las normas subjetivas tienen un efecto positivo y significativo en la intencion

de compra de productos de segunda mano online.

3.2. Riesgo social percibido

Segun Ajzen (1991) sostiene que la norma subjetiva, entendida como la
percepcion de las presiones sociales para realizar o abstenerse de realizar una conducta,

es esencial en la formacién de intenciones y comportamientos. En el contexto de la
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compra de productos de segunda mano, el riesgo social, que se manifiesta como la
preocupacion por el juicio de los demas, puede influir significativamente en cémo los

consumidores perciben la aceptacidn social de sus decisiones de compra.

O'Cass & McEwen (2004) sostiene que los consumidores valoran sus decisiones
de compra en funcion de como seran percibidos por los demas. En este marco tedrico
sugiere que el riesgo social, o la preocupacién por el juicio de los demas juega un papel
importante en la toma de decisiones. Cuando los consumidores perciben que sus
decisiones de compra, como la adquisicion de productos de segunda mano, pueden ser
vistas negativamente por su entorno social, es probable que ajusten su comportamiento
para alinearse con sus compras y expectativas sociales. El riesgo social puede
incrementar la presién para conformarse a lo que se considera aceptable, influenciando
tanto la percepcién de las normas subjetivas como las decisiones de compra. También
habla de dos consumos uno de estatus y otro ostentoso, en el que el consumo ostentoso

se ve afectado por influencias interpersonales.

Kotler y Keller (2016) explica cémo el comportamiento del consumidor estd
influenciado por una serie de factores psicoldgicos y sociales. Entre los factores, el riego
social tiene una gran influencia ya que los consumidores evallan sus opciones de
compra. El riesgo social se refiere a la preocupacion de los consumidores para la forma
en la que sus decisiones seran percibidas por los demds, lo que puede llevarlos a evitar
productos o comportamientos que pueden generar desaprobacién social. Esta teoria
sugiere que los consumidores podrian ser reacios a adquirir dichos productos si perciben
gue podrian ser juzgados negativamente por su entorno. Por eso, el riesgo social influye
en lo que otros piensan, ya que los consumidores suelen ajustar sus compras para

cumplir con lo que se espera de ellos y evitar comentarios negativos.

Asi pues, se propone la siguiente hipédtesis:

Hipotesis 2: El riesgo social tiene un impacto significativo en la norma subjetiva de los

consumidores al adquirir productos de sequnda mano online.
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Bearden y Etzel (1982) destacan que el riesgo social, es decir, la preocupacion
por cdmo otros juzgan nuestras decisiones de compra, tienen un impacto notable en el
comportamiento del consumidor. A menudo las personas evitan comprar productos que
puedan ser vistos de forma negativa por sus personas cercanas, lo que afecta tanto la
actitud como la intencién de compra. En el caso de la compra de productos de segunda
mano, esto es mas evidente, ya que la percepcién de inferioridad o desaprobacidn social
podria deteriorar la actitud hacia estas compras. Por lo que esto respalda que un mayor
riesgo social lleva a actitudes menos favorables hacia la compra de productos de

segunda mano online (Bearden y Etzel, 1982).

Kim y Lennon (2013) afirman que cuando los consumidores sienten un mayor
riesgo, de calidad y opinién de calidad, tienden a desarrollar actitudes mas negativas
hacia el acto de compra. Por lo que podemos asociar en base a los productos de segunda
mano, donde los consumidores podrian tener ser vistos de manera desfavorable por su
entorno social al comprar productos usados, lo que afecta al consumidor al comprar. Asi
el riesgo social percibido puede ser un factor fundamental que influye negativamente

en las actitudes del consumidor en entornos de compra online (Kim y Lennon, 2013).

Guiot y Roux (2010) investigan motivaciones y riesgos asociados a la compra de
productos de segunda mano y afirman que el riesgo social juega un papel importante en
la formacion de actitudes del consumidor. En su estudio, los consumidores expresan
preocupacion por cdmo seran percibidos al comprar productos de segunda mano, lo que
lleva a actitudes mas negativas hacia estas compras. En el caso del drea online donde las
transacciones son mas visibles (redes sociales) y la identidad del consumidor es mas facil
de ser vista, el riesgo social aumenta, lo que resulta en una mayor probabilidad de que
los consumidores desarrollen actitudes negativas hacia la compra de productos de

segunda mano online (Guiot y Roux, 2010).

Por ende, se propone la siguiente hipdtesis:

Hipétesis 3: El riesgo social percibido tiene un efecto negativo y significativo en la actitud

del consumidor al comprar productos de sequnda mano online.
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Bearden y Etzel (1982) sostiene que la influencia de familia, amigos, compafieros
y grupos afecta la toma de decisiones del consumidor, sefialando que el riesgo social
percibido, como el temor a ser juzgado es prioritario para los consumidores en sus
decisiones de compra, ya que podrian estar mds preocupados por las opiniones de los
demas que por cdmo esta el producto, por lo que resulta en una disminucién de la

percepcion del riesgo estético y de higiene (Bearden y Etzel, 1982).

Guiot y Roux (2010) afirman que los consumidores tienen varios riesgos, como
lo es el estético y de higiene. Sin embargo, su estudio dice que, cuando el riesgo social
se percibe como alto, los consumidores tienden a priorizar la aceptacion social sobre
preocupaciones, como la calidad fisica o la limpieza de los productos. Este
comportamiento siguiere el deseo de evitar el juicio social puede reducir la
preocupacion por el estado estético y de higiene del producto. Se entiende que hay una
relacién negativa entre el riesgo social y la percepcién de otros riesgos, ya que los
consumidores, al preocuparse mas por cdmo seran percibidos, tienden a restar

importancia a factores estéticos o de higiene (Guiot y Roux, 2010).

Cho vy Fiorito (2009) dicen que los consumidores que perciben un alto riesgo
social suelen centrarse mas en la aceptacidn social y la conformidad con las expectativas
de su entorno. En su estudio sobre el comportamiento en plataformas de e-commerce
se observa que, cuando el riesgo social es alto, la preocupacién por la higiene o la
apariencia fisica del producto disminuye, ya que los consumidores buscan reducir la
critica social que pueda estar asociado a la compra de articulos usados. Esto refuerza la
idea de que el riesgo social tiene un impacto negativo en la percepcién de otros riesgos,

como el estético y de higiene, en compras de segunda mano online.

Por ende, se plantea la siguiente hipodtesis:

Hipotesis 4: El riesgo social percibido tiene un efecto negativo y significativo en la
percepcion del riesgo estético y de higiene al comprar productos de segunda mano
online.
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3.3. relacion calidad-precio

Li, Sha, Song, Yang, Zhao, Jiang y Zhang (2020) afirma que la percepcién de valor
se forma cuando los consumidores evaluan si el costo de un producto compensa su
calidad y los beneficios que ofrece. Este equilibrio es especialmente importante en el
comercio electrénico, donde los consumidores no pueden evaluar fisicamente los

productos y dependen de factores como el precio y las opiniones de otros clientes.

Gan y Wang (2017) dicen en su estudio que el valor percibido, combina factores
como el precio, la calidad y la utilidad percibida, influye la intencién de compra de los
consumidores en plataformas de comercio social. Aunque este articulo no se centra
directamente en productos de segunda mano podriamos aplicar sus hallazgos a este
contexto, donde los consumidores también buscan maximizar el valor percibido
mediante compra de productos a precios mas bajos, destacando la importancia del valor

percibido en las decisiones de compra en el comercio electrénico.

Urriza y Cebollada (2012) sostiene que los consumidores valoran la comodidad
de acceder a una amplia variedad de productos y precios desde la comodidad de sus
dispositivos. Esta capacidad les permite maximizar el valor que perciben en cada
compra. Segun su investigacién dan a entender que hay preferencia por plataformas
online que faciliten una experiencia de compra eficiente y rentable, adaptandose a las
necesidades cambiantes de los consumidores modernos en busqueda de productos

econdmicos y de calidad.

Degirmenci y Breitner (2017) afirma en su estudio que los consumidores valoran
los aspectos ecoldgicos, a veces incluso por encima del precio y la autonomia del
vehiculo. Esto sugiere que la percepcién de calidad en términos de sostenibilidad puede
aumentar la disposicién a pagar un precio mas alto. Al hablar de “recommerce”, los
consumidores que compran productos de segunda mano en plataformas online no solo

buscan ahorro econdmico, sino que también valoran la calidad sostenible de los
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productos. Estos consumidores se dan cuenta que estan obteniendo una buena relacién
calidad-precio al contribuir a la reducciéon del impacto ambiental y al promover un

consumo mas responsable.

Por lo cual, se proponen las siguientes hipétesis:

Hipétesis 5: La percepcion de una buena relacion calidad-precio afecta positivamente a

la confianza en la compra de productos de sequnda mano online.

Zithaml (1988) dice que la percepcion de una buena relacion calidad-precio es
importante para la actitud del consumidor hacia los productos y servicios. Zeithaml
detalla que los consumidores evaltan la calidad y el valor de un producto en funcién de
la relacién entre lo que pagan y lo que reciben. Cuando los consumidores saben que
estan obteniendo un valor justo por su dinero, esto afecta positivamente su actitud
hacia el producto o servicio ya que por lo general el consumidor siempre espera un
precio justo. Basandonos en los productos de segunda mano online, esta percepciéon de
valor puede influir de manera importante cémo los consumidores perciben y evaltdan

estos productos.

Las percepciones de valor y calidad son importantes en la actitud del consumidor
hacia diferentes categorias de productos. Ellos encuentran que la percepcién de una
buena relacién calidad-precio puede mejorar la actitud hacia productos de segunda
mano, al considerar que estos productos ofrecen un valor sustancial en comparacién
con el precio (Lemon y Verhoef, 2016). Esta investigacién es importante para el comercio
en linea de productos de segunda mano, donde la percepcién de valor juega un papel

importante en la formacion de actitudes positivas.

En base a lo investigado se plante ala siguiente hipotesis:
Hipdtesis 6: La percepcion de una buena relacion calidad-precio en productos de
segunda mano en linea estd positivamente relacionada con una actitud de los

consumidores hacia estos productos.
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Monroe (1990) sostiene que la percepcion de una buena relacién calidad-precio
afecta las decisiones de compra de los consumidores, afirma que los consumidores
utilizan la percepcion del valor para evaluar la educacién de los precios en funcion de la
calidad percibida y el beneficio esperado. Cuando los consumidores perciben que un
producto ofrece una buena relacion calidad-precio, tienden a ser mas sensibles a los
precios y a considerar estos precios como un factor clave en su proceso de toma de
decisiones. Esta sensibilidad al precio y a la orientacién hacia la busqueda de valor son
mas pronunciadas cuando los consumidores consideran que estan obteniendo un buen

trato en relacién con el precio pagado.

Grewal, Monroe, Krishnan (1998) dicen que las percepciones de valor y calidad
afectan la orientacidon al precio de los consumidores en contextos de compras de
segunda mano. El estudio revela que los consumidores que perciben un buen valor por
el dinero son mas propensos a ser sensibles al precio y basar sus decisiones de compra
en la relacidn calidad-precio. Esta investigacion sugiere que la orientacidn al precio se
intensifica en productos de segunda mano, donde los consumidores a menudo buscan
maximizar el valor recibido en relacién con el precio pagado, reflejando una alta

sensibilidad y orientacién hacia el precio.

Por ende, se propone la siguiente hipétesis:

Hipétesis 7: La percepcion de una buena relacion calidad-precio afecta positivamente a

la orientacidn al precio en la compra de productos de sequnda mano online.

3.4. Confianza

Degirmenci y Breitner (2017) asegura que la confianza del consumidor en el
contexto de decisiones de compra de productos sostenibles. La confianza del
consumidor es un factor determinante en la adopcién de vehiculos eléctricos,

influenciado significativamente en la intencién de compra. Este hallazgo sugiere, que
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construir y mantener la confianza del consumidor en la calidad y los beneficios de estos

productos es crucial para fomentar su adopcion.

Borusiak, Szymkowiak, Horska, Raszka y Zelichowska (2020) destacan que la
conciencia de las consecuencias ambientales y la atribucién de responsabilidad pueden
aumentar la confianza del consumidor en productos de segunda mano. Estos factores,
junto con normas personales positivas hacia el consumo sostenible, influyen

significativamente en la intencién de compra de estos productos.

Hinojo, Sudrez y Garcia (2022) identifican varios factores que contribuyen a
generar esta confianza, incluyendo la percepcion de seguridad y transparencia de la
plataforma, la fiabilidad de los vendedores y la calidad de la informacidén proporcionada.
La investigacion destaca que las resefias de otros usuarios y la descripcidn detallada de
los productos juegan un papel fundamental en la reduccién de la incertidumbre vy el

riesgo percibido por los consumidores.

Li, Ma, Zhou y Yuan (2023) afirma que la confianza del consumidor en las
plataformas de comercio electrénico es un elemento fundamental para el éxito de las
transacciones de automodviles usados en China. Estos autores destacan que la
construccidn de esta confianza depende de varios factores, incluyendo la confianza en
los vendedores individuales, la seguridad del entorno del sistema, la funcionalidad y

transparencia del sitio web o aplicacion, y la reputacion de la empresa de la plataforma.

Por ende, se plantea la siguiente hipétesis:

Hipétesis 8: La confianza ejerce una influencia positiva sobre la actitud en la compra de

productos de sequnda mano online.
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3.5. Motivaciones sociales/ medioambientales

Linder, Giusti, Samuelsson y Barthel (2021) destacan la importancia de los
habitos proambientales en la ciencia de la sostenibilidad, sefialando que son
fundamentales para promover comportamientos sostenibles entre los consumidores.
Estos habitos no solo son el reflejo de la preocupacién por el medio ambiente, si no

también influyen significativamente en la decision de compra.

El “recommerce” estad alineado a los habitos proambientales reduciendo el
impacto ambiental y fomentando la economia circular. Este enfoque es esencial para

Ill

entender el comportamiento del consumidor en el contexto del “recommerce”, donde
se destaca el papel importante de las motivaciones sociales / medioambientales, por
ende, se debe incluir una escala que evalué estas motivaciones en esta investigacién con
la finalidad de captar como las preocupaciones ambientales y sociales influyen en la

intencién de compra de productos de segunda mano en linea.

Ahmad, Yaqub y Lee (2024) destacan la importancia de los factores sociales,
ambientales y de gobernanza en la toma de decisiones empresariales y de inversion,
revela que los consumidores y las empresas estdn cada vez mas influidos por
consideraciones de sostenibilidad y responsabilidad social. Esta investigacion
proporciona la conclusién sobre la adopcion del “recommerce” como identificar las
motivaciones clave que impulsa a los consumidores hacia elecciones mas sensibles y

socialmente responsables.

Paco, Filho, Avila y Dennis (2021) evaltan las tendencias en las compras, el
reciclaje y la disposicion de la ropa, destacando la importancia de las motivaciones
sociales/medioambientales en la adopcion de practicas de consumo sostenible, por lo
gue este enfoque se ha considerado relevante para la investigacion, ya que los
consumidores que valoran la sostenibilidad y la responsabilidad social son mas
propensos a participar en la compra de productos de segunda mano online. La

investigacion de Paco et al. (2021) sobre el comportamiento del consumidor sostenible
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basado en la ropa proporciona una base para incluir una escala de motivaciones

sociales/ medioambientales en este TFM.

Paco et al., 2021; Pierce y Paulos (2011) afirman que, con el incremento de esta
tendencia, numerosos consumidores estan dejando de lado los canales de compra

convencionales para explorar el mercado de prendas de vestir de segunda mano.

Zahid, Khan y Tao (2023) afirman que el consumo consciente y la implicacion del
ego son factores determinantes en la compra de ropa de segunda mano. El consumo
consciente promueve comportamientos sostenibles al fomentar la empatia, compasion
y el altruismo, lo que esta estrechamente relacionado con una mayor preocupacién por
el medio ambiente y la sostenibilidad, por otro lado, el ego se refiere a como los
individuos asocian su autoimagen y valores personales con sus decisiones de compra.
Las personas buscan maximizar su orgullo y minimizar su culpa en relacién con sus
comportamientos de consumo lo que podria llevarles a optar por la tendencia

“recommerce”.

Por ello, se propone la siguiente hipotesis:

Hipotesis 9: Las motivaciones sociales/medioambientales ejercen una influencia positiva

sobre la actitud del consumidor al comprar productos de sequnda mano online.

3.6. Actitud

Diversos estudios han sefalado la importancia de la actitud del consumidor en la
decisidon de compra, especialmente en el contexto de productos sostenibles de segunda

mano.

Ajzen (1991) afirma que la actitud hacia el comportamiento es una disposicion
aprendida para responder a un objeto de manera favorable o desfavorable, persona,
institucion o evento, este es un constructo especifico en el marco de la teoria del

comportamiento planificado seguin (Zhang, Yanli, Zhang y Zhang, 2019).
33



Zhang et al. (2019) nos indica la teoria del comportamiento planificado para
analizar como los factores cognitivos (procesos mentales) afectan a la intencién de
compra de diferentes productos ecoldgicos. En su estudio destaca a la actitud hacia los
productos ecolégicos como un factor crucial. (Zhang et al., 2019) descubrieron que una
actitud positiva hacia estos productos se asocia con una mayor intencidon de compra. La
actitud positiva se ve influenciada por el conocimiento del consumidor sobre los
beneficios ambientales y personales de los productos ecoldgicos, asi como la experiencia

previa con estos productos.

Para medir las actitudes y las intenciones de los consumidores al comprar en
linea productos de segunda mano. Segun (Zhang et al., 2019) la TPB es efectiva para
explicar los efectos de los factores cognitivos en la compra de productos ecolégicos, lo
cual es aplicable al contexto “recommerce”, ya que ambos comparten un enfoque en

sostenibilidad y comportamiento del consumidor.

En el estudio sobre el comportamiento de compra verde, Jaiswal y Kant (2018)
explora como la actitud hacia la sostenibilidad es importante ya que los consumidores
gue tienen una actitud positiva hacia la protecciéon del medio ambiente tienden a
mostrar un mayor interés en productos que promueven la reutilizacidn y el reciclaje. Por
lo tanto, se puede aplicar este contexto a la compra de productos de segunda mano en
linea, donde la actitud de los consumidores hacia a sostenibilidad y la percepcién de la
calidad de los productos reutilizados son fundamentales en el comportamiento de

compra.

Jaiswal y Kant (2018) siguiere que los consumidores con una alta conciencia
ambiental y una actitud favorable hacia practicas sostenibles son mds propensos a
participar en la tendencia “recommerce” ya que consideran estas compras como una

contribucién significativa a la reduccién del impacto ambiental.

Taylor y Todd (1995) en su estudio sobre el uso de la tecnologia de la
informacidén, se destaca los modelos tedricos que explican como las actitudes de los
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consumidores afectan en su comportamiento. Aplicando esta teoria al contexto de la
compra de productos de segunda mano en linea se puede entender que la actitud hacia
la compra de productos de segunda mano se ve influenciada por la percepcién de la
calidad del producto, la sostenibilidad ambiental y la experiencia de compra en

plataforma en linea.

Los consumidores que tienen una actitud positiva hacia la reutilizacion y el

Ill

ahorro que ofrece el “recommerce” tienden a mostrar una mayor intencién de compra
en plataforma en linea. Ademas, la facilidad de uso y la confianza en las plataformas
online también afectan significativamente su comportamiento, tal como lo podemos
observar en la aplicacion de los modelos de aceptacién de tecnologia y comportamiento

planeado analizados por Taylor y Todd (1995).

Asi pues, se plantea la siguiente hipotesis:

Hipétesis 10: La actitud hacia los productos de segunda mano influyen positivamente

en la intencion de compra de productos de sequnda mano online.

A continuacidn, en la Figura 9 se representan todas las relaciones hipotetizadas en la

presente investigacion.
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Figura 9: Modelo de comportamiento propuesto
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de higiene
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Riesgo
Social

Intencion de
compra

Orientacidn al
precio

Fuente: Elaboracién propia
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4. METODOLOGIA

4.1. Diseiio muestral y recopilacion de datos

Para alcanzar los objetivos que se ha establecido en el presente trabajo y estimar
el modelo planteado, se ha aplicé un muestreo no probabilistico por conveniencia,
difundiendo el cuestionario en las diversas redes sociales de forma publica para que
cualquier individuo que lo visualizase pudiera participar voluntariamente, como
individualmente mediante mensajes directos a familiares y amigos. También utilicé
muestreo por bola de nieve ya que solicité a mis familiares y amigos difunda el

cuestionario con otros individuos que pudiesen estar relacionados en la tematica.

A través de un cuestionario distribuido online se ha recogido un total de 206
respuestas de los cuales se encontraron casos atipicos y se eliminaron 53 encuestas, por
lo cual se trabajo con 153 encuestas con las cuales de contrastaran las hipdtesis de

investigacion planteadas.

En la siguiente tabla se recogen todos los datos socio-demograficos de la muestra

recogida.
Tabla 1: Descripcidn de la muestra
Variable Categoria Cantidad Porcentaje
Genero Femenino 98 64,1%
Masculino 54 35,3%
Otro 1 0,6%
Edad Entre 18 y 24 afos 27 17,6%
Entre 25 y 44 afios 84 54,9%
Entre 45y 64 afios 33 21,6%
Mas de 65 afios 9 5,9%
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Variable Categoria Cantidad | Porcentaje

Nivel de Sin estudios 0 0,0%
estudios Primarios 14 9,2%
Secundaria 52 34,0%
Diplomatura 19 12,4%
Licenciatura 49 32,0%
Doctor/Master 13 8,5%
Otros 6 3,9%
Nivel de Menos de 500€/S 21 13,2%
ingresos Entre 501 y 1.500€/$ 77 50,4%
Entre 1.501 y 3.000€/S 48 31,4%
Entre 3.001 y 5.000€/S 5 3,3%
Mas de 5.001 €/$ 2 1,7%

Fuente: Elaboracion propia

En particular, la muestra cuenta con un 64,1% de hombres frente a un 35,3% de
mujeres con el 0,6% identificado como otro género. En cuanto a la edad el rango mas
elevado se encuentra entre los 25 y 44 afos con un porcentaje de 54,9% del total de
encuestados, luego encuestados entre 45 y 64 afios con un 21,6%, seguido del rango de
18 a 24 aios con un porcentaje de 17,6% y para finalizar el mas bajo con mas de 65 afios

con un porcentaje de 5,9%.

Por lo que respecta al nivel de estudios se ve que los encuestados de estudios
secundarios ocupan el rango mas alto con 34,0%, seguido de encuestados con
licenciatura con un 32%, a continuacion, observamos que siguen los de diplomatura con
12,4%, precedido de estudios primarios 9,2% y doctorado/ master con 8,2% y finalmente

otros con 3,9%.

En el apartado nivel de ingresos, los encuestados de mayor rango son los que
ganan de 501 a 1.500 €/S al mes ya que estan representando a la mitad de los encuestados. A

continuacién, los encuestados que ganan entre 1.501 a 3.000€/S ocupan el segundo rango con

31.4%, después los encuestados con menos de 500€/S con un porcentaje de 13,2% y finalmente
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los encuestados que ganan més de 5001€/S con un 1,7% por lo que se puede observar que existe

una visidn clara de la diversidad econdmica de los encuestados.

Cabe mencionar que se pidio el lugar de residencia de los encuestados y se encontraron
paises como; Ecuador, Espafia, Colombia, Perd, Argentina, México, Estados unidos, Canad3,

Alemania, Venezuela, Guatemala, Brasil, Bolivia y Costa Rica.

4.2. Instrumento de medida

Este cuestionario se cred en Google Forms, el cual ha sido difundido en redes
sociales, principalmente Facebook, Instagram y WhatsApp, para obtener la muestra
objeto de estudio. Este cuestionario se ha estructurado siguiendo una escala de tipo
Likert de 1 a 7 puntos, siendo el valor 1 “Totalmente en desacuerdo” y el valor 7
“Totalmente de acuerdo”, con el objetivo de medir las variables incluidas en el modelo

de investigacion propuesto después de realizar la revision de la literatura.

El cuestionario consta de una pequefia introduccion sobre el concepto de la
tendencia “recommerce”, una pregunta filtro en la que la opcién “Si” consta de 32

preguntas y la opcion “No” consta de 18 preguntas.

Para recopilar datos sobre género, edad, lugar de residencia, nivel de estudios
acabados, nivel educativo se disend un cuestionario que consta de 5 items

o
|

sociodemograficos tanto para los individuos que contesten “Si” y “No” en la primera

pregunta filtro.

A continuacién, se puede observar las escalas de referencia adaptadas para la

investigacion que se ha llevado a cabo.
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Constructo

CONFIANZA

Constructo

ORIENTACION
AL PRECIO

Tabla 2: Constructo Confianza

Nomenclatura

CONF

Descripcién

Confio en los productos de segunda
mano.

Creo que los productos de segunda
mano son fiables.

Los productos de segunda mano
cumplen con mis expectativas.

Confio en las plataformas de venta
de productos de segunda mano.
Tengo confianza de hacer pagos
online por compras en plataformas
de internet.

Confio en la calidad de los
productos de segunda mano
adquiridos por internet.

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 3: Constructo Orientacidn al precio

Nomenclatura

OoP

Descripcion
Me gusta comprar productos en los

que siento que estoy pagando
menos.

Me da gran satisfaccién cuando sé
gue estoy adquiriendo algo por un
precio menor.

Siempre intento buscar las mejores
ofertas a la hora de adquirir un
producto.

Fuente: Elaboracién propia

Fuente

Gafen, Karahannay
Straub (2003) y
Degirmenciy
Breitner (2017)

Fuente

Guiot y Roux (2010)
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Constructo

NORMAS
SUBIJETIVAS

Constructo

RIESGO SOCIAL
PERCIBIDO

Tabla 4: Constructo Normas Subjetivas

Nomenclatura

NS

Descripcion
Mi sociedad espera que compre
productos de segunda mano en
linea.
Valoro la opinidn y sentimiento de
mi familia sobre la compra de
productos de segunda mano en
linea.
Valoro la opinién y el sentimiento
de mis amigos sobre la compra de
productos de segunda mano en
linea.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5: Constructo Riesgo social percibido

Nomenclatura

Descripcidn

Creo que seria perjudicial para mi
imagen y reputaciéon comprar

productos de segunda mano online.

Me preocupa bastante lo que otros

pudieran pensar de mi si compro
productos de segunda mano.

No me sentiria codmodo/a ante otras

personas usando productos de
segunda mano.

Fuente: Elaboracién propia

Fuente

Zhang, Fan, Zhangy
Zhang (2019)

Fuente

Lang y Zhang (2019)
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Constructo

RELACION
CALIDAD-
PRECIO

Constructo

RIESGO
ESTETICO Y DE
HIGIENE

Tabla 6: Constructo Relacién calidad-precio

Nomenclatura

RCP

Descripcién

Considero que los productos de
segunda mano tienen un precio
razonable.

Los productos de segunda mano
tienen una buena relacion calidad-
precio.

Segun el precio actual, los
productos de segunda mano
ofrecen un buen valor.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7: Constructo Riesgo estético y de higiene

Nomenclatura

REH

Descripcion
La calidad y el disefio del producto
de segunda mano es peor que si
optas por la adquisicién de
productos nuevos.
Dudo de la durabilidad de los
productos que se pueden adquirir
de segunda mano.

Me preocupan las condiciones, en
cuanto a limpieza y calidad de
productos de segunda mano.

Me sentiria “sucio/a” utilizando
productos de segunda mano.

Fuente: Elaboracién propia

Fuente

Degirmenciy
Breitner (2017)

Fuente

Silva, Santos, Duarte
y Vlacic (2021)
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Tabla 8: Constructo Motivaciones sociales/medioambientales

Constructo Nomenclatura Descripcion

Intento evitar comprar
productos de marca.

Intento apoyar a las marcas de
productos sostenibles para
contribuir con el medio
ambiente.

Tomo en consideracion las
condiciones de fabricacion de
productos y su impacto en el
medio ambiente, e intento
apoyar productos éticos y
responsables.

MOTIVACIONES
SOCIALES / MSM
MEDIOAMBIENTALES

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 9: Constructo Actitud

Constructo Nomenclatura Descripcion

Pienso que comprar productos de
segunda mano es una buena idea.
Comprar productos de segunda
mano online es una idea sabia.
ACTITUD ACT Comprar productos de segunda
mano online seria agradable.
Mi opinidn general sobre las
resefas de clientes en linea al
comprar productos de segunda
mano es desfavorable.

Fuente: Elaboracién propia

Fuente

Paco et al. (2021)

Fuente

Zhang, Fan, Zhangy
Zhang (2019)
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Tabla 10: Constructo Intencion de compra

Constructo Nomenclatura Descripcion Fuente

Tengo la intencién de comprar
productos de segunda mano en

linea.
INTENCION DE e Me gustaria comprar un producto Zhang, Fan, Zhangy
COMPRA de segunda mano en linea. Zhang (2019)

Me gustaria recomendar a otros
gue compren productos de segunda
mano en linea.

Fuente: Elaboracion propia

4.3. Evaluacion del modelo de medida

A continuacion, realizaremos un andlisis de las propiedades psicométricas de las
escalas utilizadas con el objetivo de determinar la fiabilidad y validez de las mismas. Por
lo que se realizard un Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC) de los instrumentos de

medida para el modelo propuesto.

4.3.1 Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC) de los elementos del Modelo de

Comportamiento Propuesto

Para iniciar el analisis de los datos, es fundamental verificar si las escalas
utilizadas en el modelo son adecuadas para confirmar que nuestro modelo evallua
correctamente las hipdtesis formuladas. Para esto, se debe llevar a cabo un analisis
factorial confirmatorio, considerando diversos criterios al analizar los diferentes
constructos del modelo con la herramienta estadistica IBM SPSS AMOS; para ver si los

items alcanzan los valores minimos indicados en la literatura (véase tabla 11).
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Tabla 11: Criterios para evaluar las escalas

Coeficientes estandarizados >0,7
R? >0,5

Varianza extraida (VE) >0,5
Fiabilidad compuesta (FC) >0,7

Fuente: Pozén, Mufiioz, Higueras, Liébana (2020)

Primero se realiza un anadlisis (véase tabla 12) en el cual se eliminara aquellos
items cuya finalidad individual (R2) sea menor a 0,5 (Pozdn et al., 2020). En este caso,
eliminamos, 6 items que son: CONF5, NS1, REH4, MSM1, MSM2 y ACT4.Tambien se
suprimié el constructo motivaciones sociales / medioambientales, tras comprobar que
dos de sus tres items muestran valores de R2 inferiores a 0,5, ademas, se identificd que
los items seleccionados no estaban claros o bien formulados para explicar
adecuadamente este constructo, lo que genera confusién en la interpretacién de datos.
Se puede corroborar que en el AFC definitivo (véase tabla 12) que, tras la eliminacién

mejorara los indicadores de bondad y ajuste de modelo.

Tabla 12: AFC inicial

CONSTRUCTO item Coef. Estandarizados R?
(t valor)
CONF CONF1 0,845(*) 0,714
CONEF2 0,900(14,840) 0,810
CONF3 0,887(14,457) 0,787
CONF4 0,862(13,750) 0,744
CONF5 0,647(0,8935) 0,419
CONF6 0,852(13,459) 0,726
oP OP1 0,899(*) 0,808
OoP2 0,919(15,582) 0,845
OP3 0,771(11,939) 0,594
NS NS1 0,520(*) 0,270
NS2 0,911(6,351) 0,831
NS3 0,820(6,378) 0,672
RS1 0,863(*) 0,745
RS2 0,925(14,835) 0,856
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CONSTRUCTO

RS

RCP

REH

MSM

ACT

INC

item

RS3

RCP1
RCP2
RCP3
REH1
REH2
REH3

REH4
MSM1
MSM2
MSM3
ACT1
ACT2
ACT3
ACT4
INC1
INC2
INC3

Fuente: Elaboracién propia

Coef. Estandarizados

(t valor)
0,823(12,698)

0,795(*)
0,834(11,365)
0,916(12,477)
0,731(*)
0,873(9,820)
0,772(8,958)
0,628 (7,298)
0,307(*)
0,688(3,515)
0,925(3,461)
0,760(*)
0,948(12,788)
0,898(12,057)
0,226(2,725)
0,927(*)
0,894(16,914)
0,755(12,094)

RZ

0,677

0,632
0,695
0,839
0,534
0,762
0,595
0,394
0,094
0,474
0,855
0,578
0,899
0,806
0,051
0,859
0,799
0,570

Para el AFC definitivo, nos fijaremos en los coeficientes estandarizados de los

items restantes, los cuales deben tener un valor mayor a 0,70, se puede concluir que

son cargas factoriales estandarizadas significativas. Si analizamos la fiabilidad

compuesta de las variables observadas se puede observar que los indicadores son

superiores a 0,7, por ende, significativos de acuerdo al valor minimo (Pozén et al., 2020).

En cuanto a la varianza extraida, se puede ver que los valores son mayores a 0,5.

CONSTRUCTO

CONF

Tabla 13: AFC final modelo propuesto

item

CONF1
CONF2
CONF3
CONF4
CONF6

Coef. R2
Estandarizados

(t valor)

0,845(*) 0,714
0,900(14,840) 0,810
0,887(14,457) 0,787
0,862(13,750) 0,744
0,852(13,459) 0,726

Fiabilidad | Varianza
compuesta | Extraida
0,94 0,76
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CONSTRUCTO | item Coef. R2 Fiabilidad | Varianza

Estandarizados compuesta | Extraida
(t valor)

opP OP1 0,899(*) 0,808
OoP2 0,919(15,582) 0,845 0,90 0,75
OP3 0,771(11,939) 0,594

NS NS2 0,911(6,351) 0,831 0,86 0,76
NS3 0,820(6,378) 0,672
RS1 0,863(*) 0,745

RS RS2 0,925(14,835) 0,856 0,90 0,76
RS3 0,823(12,698) 0,677
RCP1 0,795(%*) 0,632

RCP RCP2 0,834(11,365) 0,695 0,89 0,72
RCP3 0,916(12,477) 0,839
REH1 0,731(*) 0,534

REH REH2 0,873(9,820) 0,762 0,85 0,65
REH3 0,772(8,958) 0,595

ACT ACT1 0,760(*) 0,578
ACT2 0,948(12,788) 0,899 0,90 0,76
ACT3 0,898(12,057) 0,806
INC1 0,927(%*) 0,859

INC INC2 0,894(16,914) 0,799 0,90 0,74
INC3 0,755(12,094) 0,570

Fuente: Elaboracién propia

A continuacion, observaremos RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation)
para el ajuste absoluto, que presenta un valor de 0,074 vy, por lo tanto, es inferior al
limite de 0,08 (Hair et al., 2010). Los indices de ajuste incremental; CFl (Comparative Fit
Index), NFI (Normed Fit Index) y IFl (Incremental Fit Index) deben ser superiores a 0,9
(véase tabla 14) y cuanto mas cercanos a 1 mejor seran estos: en este caso NFI no

alcanza el valor de 0,9, aunque se acerca por lo que puede ser razonablemente

aceptable.
Tabla 14: Ajuste global del modelo
X2 (g.l) RMSEA CFI IFI NFI
451,476 (247) 0,074 0,932 0,933 0,864

Fuente: Elaboracién propia
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4.4 Matriz de Validez Discriminante

Posterior a este andlisis discriminante identificamos las correlaciones entre los

diferentes constructos. Su diagonal principal es representada como la raiz cuadrada de

la varianza extraida de cada uno de los constructos, la cual debe ser mayor a los valores

gue se encuentran por debajo, que son las que corresponden a la correlacién entre los

diferentes constructos (Fornell y Larcker, 1981) (véase tabla 15).

Tabla 15: Matriz de validez discriminante

ACT opP NS RS RCP REH CONF INC
ACT 0,872
opP 0,451 0,865
NS 0,142 0,299 0,869
RS -0,205 | -0,091 | 0,217 0,872
RCP 0,600 0,559 0,344 | -0,028 | 0,850
REH -0,148 | 0,033 0,074 0,525 | -0,175 | 0,805
CONF 0,727 0,353 0,302 | -0,109 | 0,566 | -0,132 | 0,869
INC 0,821 0,304 0,229 | -0,216 | 0,556 | -0,215 | 0,644 0,861

Fuente: Elaboracién propia

Todas estan por debajo del valor de la raiz cuadrada de la varianza extraida del

constructo, de ahi que se pueda decir que los constructos no miden lo mismo.
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5. RESULTADOS

Después de llevar a cabo el Andlisis Factorial Confirmatorio de todas las variables
de estudio, procedemos a contrastar las hipétesis formuladas en la investigacion. Asi, en

esta seccion, se realizara el analisis del modelo de comportamiento propuesto.

a. Analisis del modelo de comportamiento propuesto

El modelo propuesto ha sido extraido mediante una modelizacidn de ecuaciones

estructurales (SEM) mediante IBM SPSS AMOS, arrojando los siguientes resultados.

En primer lugar, los resultados muestran que la norma subjetiva no tiene un
efecto significativo en la intencién de compra de productos de segunda mano online,
alcanzandose un coeficiente B de 0,097 que indica que el efecto es pequefio (con: p =
0,083>0,05). Por tanto, no existe evidencia empirica para confirmar la hipdtesis de
investigacidon H1, ya que tiene un efecto muy pequeiio y no significativo. Esto sugiere
gue los consumidores no consideran que la norma subjetiva sea un factor determinante

para confiar en estos productos.

El riesgo social muestra una tendencia positiva hacia la norma subjetiva en la
compra de productos de segunda mano, en el que el coeficiente  es de 0,214 que indica
una relacién positiva moderada (con: p=0,020 <0,05). Dado que el p-valor es menor a
0,05, esta relacion es estadisticamente significativa. Esto indica que, a pesar de que la
influencia del riesgo social en la norma subjetiva del consumidor puede ser moderada,

la relacion es estadisticamente significativa y relevante en esta investigacion.

En la H3, se establece que el riesgo social tiene un efecto negativo y significativo
en la actitud del consumidor al comprar productos de segunda mano online. Dado los
resultados que indican que el coeficiente B es de -0,107 sugiere que esta relacién es

negativa (con: p= 0,014 < 0,05). Esto significa que, a medida que aumenta el riesgo social
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percibido, la actitud del consumidor hacia la compra de productos de segunda mano en

linea tiende a deteriorarse.

Al analizar la H4 sobre si el riesgo social influye en el riesgo estético y de higiene
al comprar productos de segunda mano online, se puede observar que el coeficiente
es de 0,443 (con p=0,001<0,05), por ello se acepta la hipdtesis planteada. Esto nos indica
gue un mayor riesgo social se asocia con una ligera disminucidn en los riesgos estéticos
y de higiene. Por lo cual se puede decir que cuando una persona esta mas preocupada
por lo que otros piensan, tienden a preocuparse un poco menos pos los aspectos

estéticos o de higiene de los productos que compra de segunda mano.

Los resultados respaldan la H5, indicando que la percepcién de una buena
relacién calidad-precio es un factor significativo en la construccion de la confianza del
consumidor al comprar productos de segunda mano en linea. Los resultados indican que
el coeficiente B es de 0,666 indicando que es positiva y moderadamente fuerte (con
p=0,001<0,05). Esto sugiere que cuando los consumidores perciben que obtienen una
buena relacién calidad-precio en productos de segunda mano en linea y produce que

influya positivamente en su confianza al realizar compras.

Los resultados respaldan la hipdtesis H6, mostrando que la percepcion de una
buena relacién calidad-precio esta positivamente asociada con la actitud de los
consumidores hacia los productos de segunda mano online. En este caso el coeficiente
B 0,299 indica que es una relacién es positiva y moderada (con p=0,001<0,05), por ende,
se confirma la hipdtesis. Estos resultados confirman que cuando las personas creen que
estan obteniendo un buen valor por su dinero al comprar productos de segunda mano

en linea, tienden a tener una actitud mas positiva hacia estos productos.

En cuanto la H7 plantea que cuando los consumidores perciben una buena
relacion calidad-precio en productos de segunda mano, esto influye positivamente en
su orientacion al precio, es decir en cdmo valoran y se guian por los precios al tomar
decisiones de compra, se observa que el coeficiente  es de 0,634 indicando una relacion
positiva y fuerte(con p=0,001<0,05), por lo cual se acepta la hipdtesis ya que se confirma

50



gue esta relacidn es estadisticamente significativa, validando la hipétesis con un alto

grado de confianza.

Los resultados obtenidos confirman la hipdtesis H8, la cual establece que la
confianza del consumidor en la compra de productos de segunda mano en linea tiene
un efecto positivo y significativo en su actitud hacia estos productos. Se puede observar
que el coeficiente B es de 0,468, indica que esta relacién es positiva y moderada (con
p=0,001<0,05), por lo que sugiere que la confianza es un factor relevante para mejorar
la actitud de los consumidores hacia las compras de segunda mano en linea, por lo cual,
se acepta la hipdtesis y se concluye que una mayor confianza en el proceso de compra
de productos de segunda mano en linea contribuye a una actitud mas favorable hacia

estos productos.

La H9 no se ha podido respaldar estadisticamente por lo cual no se ha tomado

en cuenta ya que el constructo ha sido eliminado en el analisis factorial confirmatorio.

Los resultados obtenidos confirman la H10, la cual establece que la actitud del
consumidor hacia los productos de segunda mano en linea tiene un efecto positivo y
significativo en su intencidon de compra. Observamos en los datos que el coeficiente
1,048, indica una relacién fuerte y positiva (con p=0,001<0,05). Por lo que estos
resultados sugieren que promover una actitud positiva hacia los productos de segunda
mano en linea es esencial para incrementar la intencion de compra entre los

consumidores.

En la tabla 10, podemos observar los resultados de las hipdtesis planteadas en el

modelo de investigacion, que se describen a continuacion.

Tabla 16: Contraste de hipotesis

Hipotesis Relacién entre variables B (p-valor) Decisién
H1 INTC <--- NS 0,097(0,083) No confirma
H2 NS <--- RS 0,214 (0,020) Confirma
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Hipotesis Relacion entre variables B (p-valor) Decision

H3 ACT <--- RS -0,107(0,014) Confirma
H4 REH <--- RS 0,443 (***) Confirma
H5 CONF < RCP 0,666 (***) Confirma
H6 ACT <--- RCP 0,299(***) Confirma
H7 OP <--- RCP 0,634(***) Confirma
H8 ACT <--- CONF 0,468(***) Confirma
H10 INTC <--- ACT 1,048(***) Confirma

Nota: ***p-valor < 0,01; **p < 0,05,*p < 0,10; n.s = no significativo

Fuente: Elaboracién propia

Figura 10: Modelo de Ecuaciones Estructurales
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6. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS
DE INVESTIGACION

6.1 Conclusiones

Esta investigacidn es importante ya que estd enfocada en revisar varios factores
que afectan a la predisposicion a la recompra de los consumidores y como esta
tendencia ha ido evolucionando a lo largo de los afios implementando el comercio
electréonico y dando utilidad a los productos que podrian ser desechados, pero sin

embargo aun tienen funcionamiento, incluso se podrian reutilizar y asi ayudar al planeta.

La investigacion sostiene que en la norma subjetiva no ejerce una influencia
significativa en la intenciéon de compra de productos de segunda mano online, por lo que
sugiere que los consumidores no estan motivados por las normas sociales al decidir si

adquieren productos de segunda mano a través de plataformas en linea.

El riesgo social afecta a la percepcion de las normas sociales relacionadas con la
compra de productos de segunda mano; en linea con los resultados alcanzados de
Eunsuk (2020), aplicando el caso de reusar ropa de segunda mano, en el que afirma que
reusar ropa da una imagen social de clase baja. Aunque el efecto es moderado, se
confirma que las preocupaciones sobre el juicio social influyen en cémo los

consumidores perciben estas normas.

Se observa que el riesgo social se asocia negativamente con la actitud del
consumidor hacia la compra de productos de segunda mano online. Esto indica que a
medida que los consumidores perciben un mayor riesgo social, su actitud hacia la

compra de estos productos tiende a deteriorarse.
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También se puede concluir que una mayor preocupacién por el riesgo social est3
vinculada con una menor preocupacion por los riesgos estéticos y de higiene asociados

con los productos de segunda mano.

Es importante ofrecer un buen valor para reforzar la confianza del consumidor
en el proceso de compra al igual que los consumidores consideran que obtienen un buen
valor por su dinero tienden a tener una actitud mas positiva hacia estos productos. Por
ello al percibir un buen valor son mas propensos a guiarse por los precios al tomar

decisiones de compra.

Una mayor confianza en la compra contribuye a una actitud mas favorable en los
productos para ello se debe fomentar una actitud favorable hacia estos y asi

incrementar la intenciéon de compra.

Los resultados plantean que implementar la tendencia “recommerce” en un
negocio digital presenta mds oportunidades que desafios, ya que hemos observado
muchos casos de éxito. Las plataformas online deben centrarse en estrategias que
refuercen la confianza del consumidor y promuevan actitudes positivas hacia los
productos y la aplicacion. Ademds, deben abordar las posibles preocupaciones sobre la
estética y la higiene, la oportunidad radica en destacar la calidad y el valor de los
productos, asi como promover practicas sostenibles que llamen la atencién de

consumidores consientes del medio ambiente y establecer un precio justo.

Concluyo con que esta investigaciéon es importante tanto en el contexto
académico y practico, resaltando como estos hallazgos contribuyen a la comprensién

Ill

del comportamiento del consumidor en el dmbito del “recommerce” y ofrece una base

solidad para futuras investigaciones y aplicaciones en el mercado online.
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6.2 Implicaciones

El publico que podria estar interesado en esta investigaciéon son emprendedores,
empresas, instituciones y organizaciones, investigadores y académicos interesados en
este tema.

Es fundamental comunicar al consumidor el valor y la calidad del producto de
segunda mano para aumentar la confianza y la intencién de compra. Ademas, las
estrategias de marketing deben enfocarse en mejorar la percepcién positiva y educar a
los consumidores sobre los beneficios y valores de los productos de segunda mano,
sobre todo en paises donde esta tendencia no es tan conocida como por ejemplo en mi
pais Ecuador, en el cual no se ha aprovechado de este modelo de negocio como en otros

paises europeos como por ejemplo Espafia.

Para aumentar la confianza las plataformas deben ofrecer garantias claras, una
excelente atencion al cliente, devoluciones faciles y un sistema de revisién transparente.
Se debe implementar practicas que mejoren la experiencia del cliente y fortalecer la
confianza en la plataforma ya que puede ser beneficioso por lo que habria una mayor

intencién de compra.

Las implicaciones de esta investigacion destacan la importancia de estrategias
centradas en la relacion calidad- precio, la actitud del consumidor y la construccion de
confianza para aprovechar la tendencia “recommerce” en entornos online. Los hallazgos
nos ensefian a profundidad la comprensién del comportamiento del consumidor en el

mercado de segunda mano y sugiere areas de futuras investigaciones.

Esta investigacion, al igual que otras no estd exenta de limitaciones vy
restricciones que pueden afectar a los resultados y su validez, pero a su vez da paso a

interesantes lineas de investigacion futura.

La muestra de estudio podria haber sido limitada en termino de tamafio y
diversidad geogréfica ya que los encuestados son de varios paises, por lo que futuros

trabajos podrian ampliar la muestra en cada uno de esos paises para poder realizar un
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analisis mas extenso e incluso realizar un andlisis cross-cultural. En este estudio se podria
aplicar a paises como Espafia, Ecuador, Argentina, Bolivia, Brasil, Colombia, Costa Rica,
Guatemala, México, Peru, Nicaragua, Venezuela, con diferentes niveles en dimensiones
como colectivismo-individualismo o aversiéon al riesgo. Estas dimensiones podrian

ejercer un efecto moderador en las relaciones del modelo propuesto.

En segundo lugar, seria interesante una mayor aportacién a la literatura
académica ya que es un tema poco estudiado y muy generalizado enlazado a diferentes
términos y no a un Unico significado. El presente trabajo seria de gran ayuda para futuros
investigadores que deseen hacer un andlisis mas exhaustivo sobre esta tendencia
“recommerce”, incluso podrian hacer uso de alguna herramienta de neurociencias como
eye-tracking para obtener un estudio centrado en la atencién visual en los sitios web y
aplicaciones moéviles de “recommerce” a la hora de realizar compras online.
Profesionalmente ayudaria a plantear nuevas estrategias de negocio aplicando esta
tendencia como ya empresas de prestigio estan empezando a incorporar en sus
instituciones y también una oportunidad para minoristas o auténomos como un posible
emprendimiento o la creacion de una aplicacidn online en algunos paises donde no sea

tan explorada la tendencia “recommerce”.

Es importante explorar, como la inteligencia artificial, puede ofrecer una
comprensiéon mas profunda del comportamiento del consumidor y personalizar
estrategias de marketing en plataformas de re-commerce (integracion de tecnologia
avanzada, enfoque de sostenibilidad y responsabilidad social, optimizaciéon de la
experiencia del usuario, entre otras). También seria interesante analizar la experiencia
del usuario en plataformas de segunda mano para identificar areas de mejora.
Adicionalmente se podria realizar una investigacion observacional a lo largo de un
periodo prolongado de tiempo sobre la evolucién de las actitudes hacia los productos
de segunda mano ya que pueden proporcionar informacion esencial para adaptar las

estrategias y responder a las diferentes preferencias del mercado.
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8. ANEXOS

Cuestionario estructurado

Buenos dias/tardes, soy Ximena alumna del Master Universitario en Tecnologias para
Investigacion de Mercados y Marketing de la Universidad de Granada que esta realizando un estudio para
conocer las opiniones de las personas respecto al impacto de la tendencia “recommerce” en el consumidor

al comprar de forma online.

Para ello le pido que dedique unos minutos a responder a un cuestionario sobre el tema tratado.
Quiero resaltar que las respuestas son anénimas, garantizando la total confidencialidad de sus respuestas

que seran tratadas de forma agregada y conjunta.

PREGUNTAS INICIO

¢Ha usado plataformas online de comprade | [] Sf (Seguir con la encuesta)
productos de segunda mano? [C] No (Fin de la encuesta)
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Como sabe, la tendencia RECOMMERCE es una préactica que se centra en la reutilizacion y el
intercambio de productos entre consumidores que implica la compra y venta de articulos de segunda mano

con el objetivo de fomentar la reutilizacion y reducir el impacto ambiental.

ORIENTACION AL PRECIO Totalmente Totalmente de

en desacuerdo acuerdo

Por Me gusta comprar productos en los que D6 ® 06 6 @

favor, puntle el | siento que estoy pagando menos.
grado de

importancia que . B ]
Me da gran satisfaccion cuando sé que

"
enen - para - su estoy adquiriendo algo por un precio @ @ @ @ @ @ @

vida las
menor.

siguientes

afirmaciones.

ONONONONONONG

(donde

, | Siempre intento buscar las mejores
1 es el valor més

ofertas a la hora de adquirir un producto.

bajo y 7 es el
valor mas
elevado)

NORMAS SUBJETIVAS Totalmente Totalmente

en desacuerdo de acuerdo

Mi sociedad espera que compre

Por ONOBONONONONG

. productos de segunda mano en linea.
favor, puntte el

grado de | Valoro la opinién y sentimiento de mi
acuerdo con las | familia sobre la compra de productos de O @ G @ 6 66 @
siguientes segunda mano en linea.

afirmaciones.
(donde | valoro 1a opinion y el sentimiento de mis
Leselvalor mas | amjigos sobre la compra de productos de

bajo y 7 es el | segunda mano en linea.
valor més

elevado)
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RELACION CALIDAD-PRECIO

Por
favor, puntie
seguin su
percepciéon el
grado acuerdo
con de las
siguientes

afirmaciones.

(donde
1 es el valor mas
bajo y 7 es el
valor mas

elevado)

Considero que los productos de segunda

mano tienen un precio razonable.

Totalmente Totalmente de

acuerdo

O 26066 60

en desacuerdo

Los productos de segunda mano tienen
una buena relacion calidad-precio.

O @60 6®6 6 0

Segun el precio actual, los productos de

segunda mano ofrecen un buen valor.

ONONONONONONG

RIESGO SOCIAL PERCIBIDO

Por
favor, puntie su
grado de
acuerdo 0
desacuerdo con
las  siguientes

afirmaciones.

(donde
1 es totalmente
en desacuerdo y
7 es totalmente

de acuerdo)

Creo que seria perjudicial para mi
imagen y reputacion comprar productos
de segunda mano online.

Totalmente de

Totalmente

en desacuerdo acuerdo

ONONONONONONG)

Me preocupa bastante lo que otros
pudieran pensar de mi si compro

productos de segunda mano.

®6 66 60

No me sentiria comodo/a ante otras
personas usando productos de segunda

mano.

ONONONONONONG)
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RIESGO ESTETICO Y DE HIGIENE Totalmente Totalmente de

en desacuerdo acuerdo

La calidad y el disefio del producto de

segunda mano es peor que si optas por la O @ G @ 6 6 @

Por N
adquisicion de productos nuevos.

favor, puntie el

Dudo de la durabilidad de los productos
grado de

© @666 6

acuerdo con las | duese pueden adquirir de segunda mano.

siguientes Me preocupan las condiciones, en cuanto

afirmaciones. a limpieza y calidad de productos de O @ 6 @ 6 6B @

(donde | segunda mano.

1 es el valor mas

bajo y 7 es el O @ 6 ® 6 6B O

valor mas | Me sentiria  “sucio/a”  utilizando

elevado) productos de segunda mano.

CONFIANZA Totalmente Totalmente de

en desacuerdo acuerdo

Confio en los productos de segunda O @ G @ 6 66 @

Por mano.
favor, puntie

segln su grado

de acuerdo con O @ 6 @ 6 66 O

las  siguientes Creo que los productos de segunda mano

afirmaciones. son fiables.

(donde

1 es el valor més @ @ @ @ @ @ @

Los productos de segunda mano cumplen

bajo y 7 es el ] )

.| con mis expectativas.
valor mas
elevado)

®6 66 60

Confio en las plataformas de venta de
productos de segunda mano.

Tengo confianza de hacer pagos online

ONONONONONONG

por compras en plataformas de internet.

Confio en la calidad de los productos de

©® 260 6®6 6 0

segunda mano adquiridos por internet.
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MOTIVACIONES
SOCIALES/MEDIOAMBIENTALES

Totalmente de

Totalmente

en desacuerdo acuerdo

En relacion
al
MEDIOAMBIENTE,
puntie su grado de
acuerdo o desacuerdo

con las siguientes

Intento evitar comprar productos de

marca.

ONONONONONONG

Intento apoyar a las marcas de

productos sostenibles para

contribuir con el medio ambiente.

afirmaciones.

(donde 1 es

totalmente

desacuerdo y 7 es

totalmente
acuerdo)

© 26 ®6 6 0

Tomo en consideracién las
en | condiciones de fabricacion de
productos y su impacto en el medio
intento

de | ambiente, e apoyar

productos éticos y responsables.

ONONONONONONG

ACTITUD

Totalmente

Totalmente

en desacuerdo de acuerdo

Por
favor, puntie el
grado de
acuerdo que
tienen para usted
las  siguientes

afirmaciones.

(donde
1 es el valor méas
bajo y 7 es el
valor mas

elevado)

Pienso que comprar productos de segunda

mano es una buena idea.

ONONONONONONG)

Comprar productos de segunda mano
online es una idea sabia.

ONONONONONONG

Comprar productos de segunda mano

online seria agradable.

ONOBONONONONG

Mi opinidn general sobre las resefias de
clientes en linea al comprar productos de

segunda mano es desfavorable.

®6 66 66 0
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INTENCION DE COMPRA

Por
favor, puntie su
de
acuerdo 0

grado

desacuerdo con
las  siguientes

afirmaciones.

(donde
1 es totalmente
en desacuerdo y
7 es totalmente
de acuerdo)

Tengo la intencién de comprar productos

de segunda mano en linea.

Totalmente Totalmente de

en desacuerdo acuerdo

ONONONONONONG

Me gustaria comprar un producto de

segunda mano en linea.

ONONONONONONG

Me gustaria recomendar a otros que
compren productos de segunda mano en

linea.

ONONONONONONG

CARACTERISTICAS SOCIO-DEMOGRAFICAS PREGUNTAS DE CLASIFICACION

Género

Hombre
Mujer

Edad

Entre 18 y 24 afios
Entre 25y 44 afios
Entre 45y 64 afios
Mas de 65 afios

Nivel de estudios acabados

Sin estudios

Primarios (EGB/Bachiller Elemental)
Secundaria (BUP/FP/Bachiller Superior)
Diplomatura Universitaria

Licenciatura Universitaria
Doctorado/Master

Otros

Nivel de ingresos total al mes en su

hogar.

oo |Dooooogoooonoo

Menos de 500 €

Entre 501€ y 1.500€

Entre 1.501€ y 3.000€

Entre 3.001€ y 5.000 €
Mas de 5.001€
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CARACTERISTICAS SOCIO-DEMOGRAFICAS PREGUNTAS DE CLASIFICACION

Lugar de residencia

Muchas gracias por su colaboracion.
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