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Resumen

El objetivo de la presente investigacion es identificar en la literatura cientifica los factores que afectan la intencion
de compra de los consumidores de moda en el comercio electronico y proponer un modelo de andlisis para América
Latina. Se realiz6é una revision de estudios empiricos durante el periodo 2016-2021. Los resultados muestran falta de
investigacion cientifica en esta area en la region de América Latina. Los factores relacionados a la intencién de compra
online en el sector de la moda identificados con mas frecuencia en la literatura son: las caracteristicas del canal de
compra, las percepciones de riesgo, las motivaciones del consumidor, la calidad percibida del producto, la norma social
y la actitud hacia la compra online. Ademas se identificd que la el factor actitud hacia la compra online es utilizado como
variable mediadora entre otros factores y la intencién de compra online. Estos factores fueron incluidos dentro del modelo
teorico propuesto para el analisis empirico dentro del mercado de América Latina. Adicionalmente, se propone utilizar
los factores diferencias culturales y segmento de mercado como variables moderadoras para comparar la aplicacion del
modelo en diferentes contextos latinoamericanos.

Palabras clave: comercio electronico, comportamiento del consumidor, intencion de compra, sector de la moda, Teoria

de la Accion Razonada
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Factors that affect purchase intention of fashion consumers in
e-commerce: a theoretical model for Latin America
Abstract

The objective of the current research is to identify in the scientific literature the factors that affect the purchase
intention of fashion consumers in electronic commerce and to propose an analysis model for Latin America.
For this purpose, a revision of empirical studies during the 2016-2021 period was performed. The results
show a lack of empirical studies in this area in the Latin America region. The factors related to the online
purchasing intention in the fashion sector identified more frequently in the literature are: the characteristics
of the purchasing channel, risk perceptions, consumer motivations, the perceived quality of the product, the
social norm and attitude towards online purchasing. Additionally, it was identified that the attitude towards
online purchasing is used as a mediating variable between other factors and online purchasing intention. This
factors were included in the theoretical proposed model for the empirical analysis with the Latin American
market. Factors as cultural differences and market segments are also proposed to be included in the model as
moderating variables in order to compare the application of the model in different Latin American contexts.

Keywords: consumer behavior, e-commerce, fashion sector, purchasing intention, Theory of Reasoned Action

Introduccion

Las

comercio electronico han alcanzado 3,9 billones

ventas minoristas globales de
de dolares, de los cuales 62,82% son generadas
debido a la

dominancia de China. Esta region es seguida por

por la regidon Asia-Pacifico,

América del Norte con ventas que alcanzan los
749 millones de dolares. Por su parte, América
Latina solo ocupa el quinto puesto en el ranking
elaborado por Statista, con ventas minoristas de
83,63 millones de dolares. (Chevalier, 2021a)

No obstante, la aplicacion de estrictas
medidas para frenar la pandemia de Covid-19
provocé un gran crecimiento del comercio
electronico en América Latina y se prevé que
siga creciendo rapido hasta el afio 2025. En el
afio 2020, América Latina fue la region con el
crecimiento mas rapido de las ventas minoristas
en linea (eMarketer, 2021). Statista estima un
total de 300 millones de compradores digitales
en la regién (Chevalier, 2021b), de los cuales
38 millones fueron compradores digitales
primerizos en el ano 2020 (eMarketer, 2021).

Argentina (59%), Chile (38%) y Brasil (30%)
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lideraran el crecimiento de las ventas minoristas
en linea hasta el afo 2025 (Pasquali, 2021).

La moda representa el mayor segmento
de mercado en el comercio electronico B2C a
nivel mundial, con un valor estimado de 752,5
mil millones de dolares en 2020, y se espera
un crecimiento de 9,1% en los préximos anos
(Statista, 2021). En América Latina, la moda fue
lasegunda categoria mas popular para las compras
en linea después del turismo en el afio 2018
(Chevalier, 2021c). Las perspectivas positivas
del crecimiento del comercio electronico en el
sector de la moda no son sorprendentes, teniendo
en cuenta de que las investigaciones han
demostrado que la pandemia tiene la capacidad
de influir en el cambio del canal offline al online
en la compra de productos de moda (Youn, Lee y
Ha-Brookshire, 2021).

Entre la multitud de factores, la intencion
de compra es considerada como el principal
obstaculo para el desarrollo del comercio
electronico (Lim, Osman, Salahuddin, Romle

y Abdullah, 2016). La intencién de compra se

Factores que afectan la intencion de compra de los consumidores de moda en el
comercio electronico: un modelo tedrico para América Latina
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define como la posibilidad de que un consumidor
compre un producto o servicio en un futuro
proximo (Imtiaz, Ain Kamzi, Amjad y Aziz,
2019). En este sentido, la intenciéon de compra
en el comercio electronico es el contexto en el
cual un cliente se muestra dispuesto a realizar
una transaccion en el mundo online (Zarrad y
Debabi, 2012).

La intencion de compra es parte del
comportamiento de los consumidores, que es
diferente en el mundo online al observado en el
mundo fisico. Aunque es evidente que cada dia
aumentan mas las compras en el mundo online,
la naturaleza impersonal de este entorno, la
distancia temporal y espacial, junto al uso de
infraestructuras orientadas hacia las transacciones
tienden a aumentar los temores y las dudas de los
consumidores (Zarrad y Debabi, 2012).

Porlotanto,elobjetivodeestainvestigacion
es identificar en la literatura cientifica los factores
mas importantes que pueden afectar la intencion
de compra de los consumidores de moda en el
comercio electronico. En base a los resultados de
la revision literaria, se propone un modelo para
identificar mediante un andlisis empirico cuales
de estos factores son mds importantes para el

mercado latinoamericano.
Marco tedrico

La intencion de compra es una variable
clave para la investigacion en el comercio
electronico. Los resultados del andlisis de
esta variable contribuyen a la evaluacion de la
implementacion de un nuevo canal de distribucion
y ayudan a los gerentes a decidir a qué areas
geograficas y a que segmentos de consumidores

dirigirse a través del canal (Pefia-Garcia, Gil-

Saura, Rodriguez-Orejuela y Siquiera-Junior,
2020).

La intencidon de compra tiene lugar en la
etapa anterior a la compra y captura los aspectos
motivacionales que afectan el comportamiento
del consumidor (Pefia-Garcia et al., 2020).
Esta variable ha cobrado mucha importancia
en la investigacion del comportamiento del
consumidor con el desarrollo de la Teoria de la
Accién Razona propuesta por Martin Fishbein e
Icek Azjen en 1967 (Azjen y Fishbein, 1980). La
teoria considera al ser humano como un animal
racional, que toma decisiones en funcion de la
valoracion que realiza de los resultados de su
conducta utilizando la informaciéon disponible
(Prachaseree, Ahmad e Isa, 2021).

De acuerdo a la Teoria de la Accion
Razonada, la intencion conductual es causada por
dos determinantes: la actitud hacia la conducta
y la norma subjetiva (Azjen y Fishbein, 1980).
La actitud se define como el nivel de valoracion
positiva o negativa que los individuos hacen
sobre su conducta (Fishbein y Azjen, 1975).
Seglin la teoria, cuanto mas positiva es la actitud
del individuo més grande es la intencion de llevar

a cabo esa conducta (Amaro y Duarte, 2015).

La norma subjetiva significa la
creencia de un individuo de que un persona o
grupo considera que el debe o no realizar una
determinada conducta (Azjen y Fishbein, 1980).
En conformidad con la norma subjetiva, un
individuo que percibe presion social llevarad a
cabo una determinada conducta; mientras que,
el individuo que no percibe presion social no va

efectuar la conducta (Pracharesee et al., 2021).

La aplicacion de la Teoria de la Accion
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Razonada es muy extendida en la investigacion
en el area de marketing y, ha sido aplicada a
la intenciéon de compra del consumidor en el
comercio electronico en varios estudios (Zarrad
y Debabi, 2012; Lim et al., 2016; Agmeka,
Wathoni y Santoso, 2019). No obstante, debido a
los cambios atravesados por los negocios, como
la globalizacion, la digitalizacion, la inteligencia,
artificial y la innovacion abierta, las teorias
tienden a ser extendidas y elaboradas a lo largo
del tiempo (Post et al., 2020). Concretamente,
en el caso de la Teoria de la Accion Razonada
se necesita aplicar mas variables externas para
predecir mejor la toma de decisiones de los
consumidores (Pracharesee et al., 2021).
Metodologia

Introduccion

La presente investigacion se basa en
una revision de la literatura cientifica sobre los
factores que afectan la intencion de compra online
de los consumidores de moda. El objetivo fue
identificar en la literatura existente los factores
con mayor impacto en la intencion de compra
online de los consumidores de moda en los
ultimos cinco afos, para entender los conceptos
e identificar las brechas de investigacion en esta

area, sobre todo en la region de América Latina.

La revision se realizdo en tres etapas.
Primero se efectué una busqueda en la base de
datos de Google Académico para el periodo 2016-
2021, utilizdndose las siguientes palabras clave:

29 ¢¢

“intencion de compra”, “comercio electronico” y
“moda”. Se descargaron un total de 330 articulos.
En la segunda etapa, se seleccionaron 17 articulos
que cumplian con los siguientes criterios: eran
investigaciones empiricas e incluyan los tres

términos utilizados en la bisqueda. En la tercera
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etapa, el contenido de los articulos fue analizado,
clasificado y sintetizado para obtener una mayor
comprension de los factores que inciden en la
intencion online de compra en el sector de la

moda.
Resultados

La Tabla 1 incluye los resultados del
analisis, la clasificacion y sintesis de los articulos
cientificos. Concretamente, se identifico el pais
del estudio empirico, las variables independientes,
mediadoras y moderadoras de la intencion de

compra y los principales resultados.

Factores que afectan la intencion de compra de los consumidores de moda en el
comercio electronico: un modelo tedrico para América Latina
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Tabla 1
Factores que afectan la intencion de compra de los consumidores de moda en el comercio electronico
Autores Pais Variables Variables  Variables Resultados
independientes mediadoras
Mondol, Malasia Diseno de la Existe un efecto
Salman, tienda significativo del
Rahid y Exposicion de disefio de la tienda,
Karim producto la exposicion del
2021) Color y luz producto y el color y
o la luz en la intencidén
Limpieza de compra.
Razay Pakistan, Percepciones Actitudes Igualdad de  Existe una diferencia
Zaman Malasia sobre la hacia la genero signiﬁcativ‘a’ entre
2021) publicidad digital publicidad la percepcion sobre
o la publicidad digital
digital y la intencién de
compra entre los dos
paises, mediada por
las actitudes hacia la
publicidad digital.
Silva, Brasil Imagenes Necesidad  La descripcion
Rocha, De hapticas de tocar del producto
Chicco, Calidad percibida mediante - imagenes
Fernandes y del producto hapjtlf:as afectan
Manzini positivamente la
calidad percibiday la
(2021) intencion de compra.
La necesidad de
tocar no mostré un
efecto de moderacion
significativo.
prianingsih, Indonesia  Credibilidad de la Las tres wvariables
Setiawan, celebridad tienen un efecto
Affandy, Atractividad de la POSiti‘fo sobre la
celebridad intencioén de compra
Immanuel y .
Fachira Congr}lenma de la
(2020) celebridad con el
producto
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Kim y Oh Coreadel  Nivel de Reputacion El nivel de
(2020) Sur sostenibilidad de  marca sostenibilidad
percibido percibida percibido tiene un
Escepticismo efecto positivo en la

intencion de compra
y un efecto negativo
en el escepticismo,
que a su vez tiene
un impacto negativo
en la intencién
de compra. La
reputacion de marca
percibida tiene un
efecto moderador.

Won y Kim Corea del otivacion utilitaria Ciclo de La motivacion
(2020) Sur Motivacion reemplazo  hedénica 'y Ia
hedénica delproducto motivacion
Motivacion ecologica  influyen
ecologica en la actitud del
_ consumidor, que a su
Actitud .del vez tiene un impacto
consumidor en la intenciéon de
compra. El ciclo
de reemplazo del
producto modera
la relaciéon entre la
actitud y la intencioén
de compra.
Burnasheva, Corea del Materialismo Diferencias Las actitudes hacia
GuSuhy Sur, Necesidad de culturales las marcas de lujo
Villalobos-  Rysia unicidad afecta la intencion
(2019) Susceptibilidad d? compra. Existen
a la influencia diferencias entre
. los millenials de
normativa ;
Corea 'y Rusia
US(? de las redes en materialismo,
sociales susceptibilidad a la
Actitud hacia influencia normativa
la intencion de y el uso de las redes
compra online sociales.
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Igbal (2019) Pakistan

Riesgo del
producto

Riesgo de
seguridad

Riesgo Financiero
Riesgo de Tiempo

Riesgo Social

Riego del producto
y el riesgo financiero
tienen un impacto
negativo sobre la
intencion de compra

Muralidhar  India Conocimiento del Generacion  Interesada y elegir en
y Raja consumidor las compras influye
(2019) Apoyo de en la intencion de

celebridades compra en el caso de

Calidad del los centennials.

producto Expresivo y seguro

Evaluacién del influyen la intencion

. de compra.

consumidor

Valor percibido/

confianza

Efecto de las

redes sociales

Innovacion

Lifestyle

Atraccion visual/

online

Comparacion

social

Retroalimentacion

y evaluaciones
Pujadas- Espaia Usos y Congruencia Elcontrol conductual
Hostench, gratificaciones de de percibido tiene un
Palau- las redes sociales autoimagen impacto significativo
Saumell, Norma subjetiva en la intencion de
Forgas-Coll Actitud uso de las redes
y Sanchez- | sociales, el uso
Garcia Con(‘;ro | de redes sociales,
(2019) conductua que a su vez tiene

Intencion de uso
de redes sociales

Uso de redes
sociales

un impacto en la
intencion de compra.
La congruencia de
autoimagen tiene un
efecto moderador.
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Rachbiniy  Indonesia  Conciencia de Busqueda La conciencia de
Augustina marca de opiniones marca, de precio y
(2019) Conciencia de utilizando novedad aumentan
precio eWOM la busqueda de
Conciencia de Actitudes opiniones utilizando
novedad hacia la eWOM que aumenta
compra la  intencién  de
online social compra.
Unal, Deniz  Turquia Estatus del Presion de  Las actitudes
y Akin consumo grupo positivas
(2019) Claridad de incrementan la
autoconcepto intencion de comprar
Necesidad de marcas de lujo.
unicidad

Motivacion del
consumo social

Actitud hacia los
productos de lujo

Cunningham Sudafrica
y De Meyer-
Heydenrych

(2018)

Los atributos del
canal de compra
(costo, tiempo.
conveniencia,
servicio al
consumidor)

Factores de
riesgo (riesgo de
producto, riesgo
de entrega, riesgo
de seguridad)

La conveniencia y
el riesgo de entrega
inciden en la
intencion de compra
online.

Singh, India
Chaudhuri
y Verma

(2018)

Valor hedonico
Valor percibido
Riesgo percibido
Calidad del
E-Servicio
Innovacion

Necesidad de
unicidad
Opinion del lider
Comportamiento

de busqueda de
novedad

Actitud hacia la
compra online

El valor percibido
es el factor mas
importante.
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Yu, Hudders Estados Percepcion de Etiqueta de  El nivel de evitacion
y Cauberghe Unidos riesgo calidad de la incertidumbre
(2018) Percepcion de lujo tiene un  efecto
Evitacion de la negativo sobre la
‘ncertidumbre intencion de compra
i ) online. La existencia
Actitud hacia la de una etiqueta de
marca calidad reduce Ia
percepcion de riesgo.
Correia 'y Portugal Orientacion hacia  Actitud La orientacion hacia
Breazeale la compra online  hacia la la compra online
(2016) compra predice la actitud y
online el control percibido.
Con- El control media
trol entre la orientacion
Per- y la actitud y entre la
cibi- actitud y la intencion

do de compra.

Fuente: Elaboracion Propia.

Como se puede observar en la Tabla 1, la
mayoria de las investigaciones estan realizadas
en Asia (11 articulos; 64,71%), sobre todo
en Corea del Sur (3 articulos, 17,65%). En la
region de América Latina solo se encontr6 la
investigacion de Silva et al. (2017) realizada
en Brasil. Esta falta de investigaciones sobre
la intencion del consumidor en el comercio
electrénico en la regidon no es caracteristica de
los ultimos cinco afos. Albashrawi (2021), solo
encontr6 dos estudios de Chile sobre la intencion
de adopcion del comercio electronico durante el
periodo 2000-2020.

Se observa un predominio de los estudios
en mercados emergentes, el 64,71% del total de
17 articulos. Sin embargo, aunque se considera
que el comercio electronico tiene el potencial
de mejorar la productividad de América
Latina (Suominen, 2017), existen muy pocas
investigaciones en el area, sobre todo respecto

al comportamiento del consumidor y cuando se

realizan se concentran en los paises lideres de la

region, como Brasil y Chile (Pasquali, 2021).

Respecto a los factores mas investigados
en relacion con la intencion de compra de los
consumidores de moda son: las variables de la
Teoria de la Accion Razonada, actitud y norma
social (Correia y Breazeale, 2016; Singh et al.,
2018; Yu et al., 2018; Burnasheva et al., 2019;
Pujadas-Hostench et al. 2019; Ufal et al.,
2019; Won y Kim, 2020), las motivaciones del
consumidor (Singh et al., 2018; Burnasheva et
al., 2019; Ufial et al., 2019; Won y Kim, 2020),
riesgos percibidos (Yu et al., 2018; Cunningham
y De Meyer-Heydenrych, 2018; Igbal, 2019) y las
caracteristicas del canal de compra (Cunningham
y De Meyer-Heydenrych, 2018; Mondol et al.,
2021).

En el caso de la investigacion realizada en
Brasil, se identificé como factores a la utilizacion

de imagenes hapticas, que puede entrar dentro
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de las caracteristicas del canal de compra y la
calidad del producto (Silva et al., 2021). Esta
ultima variable fue analizada también en la
investigacion llevada a cabo por Muralidhar
y Raja (2019) en la India, sin encontrarse un
efecto significativo sobre la intencion de compra.
Teniendo en cuenta los resultados del analisis, el
modelo tedrico para el andlisis empirico de los
factores que influyen en la intencidon de compra
de los consumidores de moda de América Latina

es el siguiente:

Caracteristicas del canal
de compra

‘ Riesgos percibidos
Intencién de
compra online

Actitud hacia la
compra online

Motivaciones del
consumidor

Calidad percibida del
producto

‘ Norma Social

Figura 1. Modelo tedrico propuesto para el
analisis empirico

Como se puede observar en la Figura 1, el
modelo tedrico incluye relaciones indirectas entre
las caracteristicas del canal de compra, los riesgos
percibidos, las motivaciones del consumidor, la
calidad percibida del producto y la norma social
con la intenciéon de compra online a través del
factor actitud hacia la compra online. Se opto6
por proponer estas relaciones indirectas, debido
a que asi son analizadas en la mayoria de los
estudios, la actitud hacia la compra online siendo
considerada incluso como variable mediadora
(Correia y Breazeale, 2016). Dentro del modelo
se pueden incluir variables como las diferencias
culturales y la generacion a la que pertenecen los
consumidores, que demostraron tener un efecto
moderador (Burnasheva et al., 2019; Muralidhar
y Raja, 2019).

Vasilica-Maria, Margalina

Conclusiones

El objetivo de la presente investigacion
fue identificar los factores que afectan la intencion
de compra de los consumidores de la moda en
el comercio electrénico y proponer un modelo
tedrico para el analisis empirico en el mercado

de América Latina.

El modelo propuesto incluye los factores
mas frecuentemente utilizados en la literatura
cientifica, como las caracteristicas del canal de
compra, los riesgos percibidos, las motivaciones
del consumidor, la calidad percibida del producto,
la norma social y la actitud hacia la compra

online.

El resultado del andlisis de la literatura
cientifica muestra una gran escasez de estudios
empirico dentro del area, por tanto, se recomienda
realizar analisis empiricos del modelo propuesto.
Adicionalmente, se recomiendo aplicar el
modelo a varios paises y diferentes segmentos
de consumidores y comparar los resultados,
al encontrarse diferencias en la importancia de
estos factores en las investigaciones realizadas

en otras regiones del mundo.

Esta investigacion aporta al desarrollo
de la Teoria de la Accién Razonada proponiendo
variables externas para el contexto del sector de la
modaen el comercio electronico. Adicionalmente,
los resultados de la presente investigacion pueden
ser utilizados para investigadores y gerentes en
el andlisis de datos para la toma de decisiones
respecto a la adopciéon del canal de comercio
electronico en el sector de la moda en América

Latina.

Factores que afectan la intencion de compra de los consumidores de moda en el
comercio electronico: un modelo tedrico para América Latina
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