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Resumen

El estudio tuvo como objetivo analizar el comportamiento del consumidor de fast fashion en
la ciudad de Chiclayo durante el 2024, utilizando una metodologia cuantitativa con enfoque
descriptivo y exploratorio, basada en encuestas estructuradas a 375 mujeres entre 18 y 35 afios,
segun el modelo de Schiffman y Kanuk. Los resultados mostraron que factores como el precio,
las tendencias de moda y las promociones influyen fuertemente en las decisiones de compra, al
igual que las recomendaciones familiares y las redes sociales, mientras que la edad, el género
y el nivel socioecondmico fueron determinantes. La mayoria de las consumidoras adopté un
enfoque analitico en sus compras, aunque también se identificé un grupo impulsivo. Se valoré
positivamente la relacién calidad-precio y se evidenci6 una preferencia por marcas reconocidas.
Ademas, las experiencias previas satisfactorias generaron lealtad y disposicion a recomendar,
aunque esta no fue universal. En conclusion, el consumo de fast fashion en Chiclayo esta
marcado por influencias sociales, racionalidad en la toma de decisiones y una alta frecuencia
de compra, lo que representa una oportunidad para que las marcas mejoren la experiencia del

cliente.

Palabras clave: Fast fashion, comportamiento del consumidor, decisiones de compra,

sostenibilidad.



Abstract

The study aimed to analyze the behavior of fast fashion consumers in Chiclayo during
2024, using a quantitative methodology with a descriptive and exploratory approach, based on
structured surveys and interviews with 375 women aged 18 to 35, following the Schiffman and
Kanuk model. The results showed that factors such as price, fashion trends, and promotions
strongly influence purchasing decisions, as do family recommendations and social media, while
age, gender, and socioeconomic status were also determining factors. Most consumers adopted
an analytical approach to shopping, although an impulsive group was also identified. The price-
quality ratio was positively valued, and a preference for well-known brands was evident.
Furthermore, previous positive experiences generated loyalty and willingness to recommend,
although this was not universal. In conclusion, fast fashion consumption in Chiclayo is marked
by social influences, rational decision-making, and high purchase frequency, presenting an

opportunity for brands to enhance customer experience.

Keywords: Fast fashion, consumer behavior, purchasing decisions, sustainability.



Introduccion

La moda ha representado, histéricamente, mucho mas que una simple necesidad funcional.
Si bien la vestimenta cumplié un rol utilitario vinculado a la proteccién del cuerpo, la moda
funcioné como una manifestacion cultural cargada de significados estéticos y simbolicos, que
reflejo los valores y tendencias sociales de cada época (Hur et al., 2025). Por este motivo,
durante el siglo XXI, uno de los fendbmenos que mayor influencia tuvo en el sector moda fue el
desarrollo del fast fashion, definido como un modelo de negocio que implica la masificacion
del acceso a las ultimas tendencias en moda, a través de ciclos de produccion acelerados y
precios bajos (Sanay & Rodriguez, 2021). Este método y esta manera de entender la moda
modificaron el comportamiento de compra por su capacidad para permitir el consumo frecuente

de prendas, dando lugar a una légica de adquisicion vertiginosa y desechable.

Sin embargo, este modelo también gener6 una serie de efectos negativos. Primero, en una
practica de bajas condiciones laborales en los paises productores expondria la ética del sector
(Bizoi & Bizoi, 2025); en segundo lugar, ademas de los efectos en el bienestar social, genero
impactos importantes en el medio ambiente debido al uso intensivo de los recursos y el aumento
de residuos de las prendas. A esto se sumé una desconexion creciente entre el deseo de estar a
la moda y la responsabilidad ambiental, motivada por una baja percepcion de valor en la

durabilidad de las prendas y la preferencia por precios reducidos (Silva & Loureiro, 2025).

Amancio Ortega Gaona, el empresario espafiol visionario detras del gigante de la moda
Inditex, revoluciond la industria con una innovadora estrategia de "fast fashion™ que priorizoé la
rapida adaptacion a las tendencias, la produccion eficiente y la distribucion agil de ropa
asequible, construyendo asi uno de los mayores imperios textiles del mundo y consolidandose
como una de las personas mas ricas a nivel global, todo ello manteniendo una notable discrecion
personal. Su historia empresarial se entrelaza inseparablemente con la creacién y expansion de
este grupo, cuyo modelo transformé la manera en que concebimos el consumo de vestimenta,
marcando un punto de inflexién al desafiar los modelos tradicionales de la industria. De manera
global, de la misma Inditex, asi como H&M y Forever 21, ejemplifican la victoria del fast
fashion. En concreto, la marca emblema del grupo se consolidd en su posicion de privilegio
mediante una salida a partir de la puesta en el mercado de colecciones frecuentes, en conjunto
con una capacidad internacional bien desarrollada. Sin embargo, desde hace unos afios

comenzaron a aparecer alternativas mas sostenibles, como la moda de reventa o el alquiler de



ropa e incluso el uso de tecnologias verdes, aunque su alcance todavia fuera bastante limitado
(Font & Font, 2024; Matheu & Spinelli, 2025).

La problematica de la investigacion se centra en como los consumidores de Chiclayo,
influenciados por factores econdmicos, sociales y culturales, adoptan el modelo de fast fashion,
caracterizado por la rapida produccién y el acceso a prendas a precios bajos. Se busca identificar
las motivaciones, percepciones y habitos de consumo que impulsan este comportamiento, asi
como las implicaciones éticas y medioambientales del mismo; si bien ofrece accesibilidad y
variedad, genera consecuencias negativas, tales como el deterioro de condiciones laborales en
los paises productores y un alto impacto ambiental debido a la masiva produccion y desecho de
prendas.

La Unica tienda que representa al grupo Inditex en Chiclayo es la tienda HY M, un espacio
que ya comienza a aparecer en algunas de las ciudades mas importantes de Per(, usada casi
como una opcidn para los consumidores de esa zona. A pesar de que han ido surgiendo cadenas
de moda rapida, en los Gltimos afios han ido apareciendo también opciones mas sostenibles,
como el "thrifting", el alquiler de ropa e incluso el uso de tecnologias verdes, pues su
omnipresencia fue escasa. En este marco, la presente investigacion formul6 la cuestion: ;Qué
comportamiento mostraron los consumidores de la fast fashion en la ciudad de Chiclayo? A
partir de ello, tal como se explicard méas adelante, se pretendia analizar como los consumidores
de Chiclayo, canalizados por factores econdmicos, sociales y culturales, tomaron decisiones de
compra y cuéles fueron las implicaciones éticas y medioambientales del consumo. El objetivo
principal consistio en identificar motivaciones, percepciones y habitos de consumo en los
chiclayanos.

Como consecuencia de esta eleccion, se opté por el modelo de comportamiento del
consumidor de Schiffman y Kanuk (2000) como el marco teérico que subyace a la
interpretacion del proceso de la decision de compra. Este modelo tiene un caracter global para
entender la dicha decisién de compra, donde necesariamente se considera el comportamiento
interno (actitudes, creencias, estilos de vida, percepcion de riesgo) y el comportamiento externo
(influencia del grupo de referencia, entorno social, entorno econémico), llevando a cabo un
analisis muy profundo del comportamiento del consumidor en contextos como el de fast

fashion.
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Revision de literatura

Antecedentes

Por un lado, Gazzola et al. (2020) llevaron a cabo una investigacion de tipo cuantitativa con
el objetivo de ahondar en la percepcion de la sostenibilidad y economia circular en el ambito
de la moda, prestando especial atencion a las diferencias entre generaciones y sexo. El estudio,
que se llevo a cabo en colaboracion con la Universidad de Insubria, consistié en una encuesta
distribuida a los estudiantes, que pertenecen en su mayoria a la Generacion Z. Los resultados
encontrados mostraron que esta generacion obtuvo un indice medio de sostenibilidad de 3.24
(varianza = 0.59) ligeramente superior al de los mayores de 26, que obtuvieron un 3.17
(varianza = 0.78). Ademas, la Generacion Z obtuvo altos resultados en ética laboral (63.3%
respondié con un 4), bienestar animal (46.6%) y medio ambiente (51%). La adopcién de
practicas circulares también fue alta, destacando el reciclaje y la reutilizacion. De manera que
se concluye que el concepto de sostenibilidad es importante para los jovenes, lo que supone una
oportunidad para las marcas de moda que lo implementan porque empatizan con sus
consumidores.

Por su parte, Moreno et al. (2022) se centraron en examinar la relacién entre el
comportamiento del consumidor y el proceso de decision de compra en el contexto del consumo
de moda en Chimbote (Per). A través de un estudio descriptivo, correlacional y no
experimental, se encuesto a 112 adultos seleccionados mediante muestreo por conveniencia.
Tras aplicar instrumentos validados y confiables (Alfa de Cronbach), se identific6 una
correlacion moderada entre las variables (r = 0.453; p = 0.000), lo que permitio aceptar la
hipétesis alternativa y confirmar una relacion significativa entre comportamiento e intencion

de compra en este contexto.

De forma complementaria, Koning et al. (2024) investigaron el efecto de intervenciones
comunicativas sobre la reduccién del consumo de ropa en jovenes adultos, en el sector moda.
Se disefid un experimento con cinco grupos (cuatro con distintos encuadres comunicativos y
uno de control), basado en el modelo COM-B, con 310 estudiantes de la Universidad Erasmus
de Roterdam. Los resultados indicaron que las intervenciones, excepto la de encuadre social,
aumentaron significativamente la intencién de reducir el consumo de ropa. No obstante, no se

observaron diferencias significativas entre los tipos de encuadre (positivo, negativo, histérico
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o social). En consecuencia, se concluye que las intervenciones comunicativas son eficaces, sin

que el tipo de mensaje influya de manera determinante.

Asimismo, Banyte et al. (2024) examinaron como la actitud del consumidor hacia la ropa
sostenible influye en su comportamiento de compra, considerando también el papel moderador
de las normas sociales. Se aplicé una encuesta online a 218 consumidores en Lituania (92%
mujeres) que habian comprado ropa sostenible en los ultimos 12 meses. A través de andlisis
factorial, correlacional, de regresion y mediacion, se halldé que la actitud influye
significativamente en la intencion de compra (r = 0.733, p < 0.001), y esta Ultima predice el
comportamiento (r = 0.687, p < 0.001). Ademas, se identificd un efecto mediador completo (3
= 0.5323, 1C95% = [0.3634, 0.7558]). Aunque las normas sociales no actuaron como

moderadoras, si ejercieron una influencia indirecta, especialmente las de tipo social.

En una linea mas global, Vladimirova et al. (2022) analizaron los cambios en las practicas
de consumo de moda durante la pandemia de COVID-19 en nueve paises. El estudio combin6
andlisis cuantitativo y cualitativo (Teoria de la Practica Social), a partir de una encuesta aplicada
a 5802 personas (67% mujeres), mayoritariamente estudiantes. Los datos mostraron que el 56%
redujo el gasto en ropa, el 57% disminuy0 su frecuencia de compra, mientras que el consumo
de ropa ética cayd un 32% y el de segunda mano un 55%. Las caidas mas pronunciadas se
registraron en India, Irdn y Suiza. Sin embargo, también surgieron nuevas habilidades como
aprender a coser, y cambios en los significados del consumo, lo que sugiere que ciertos habitos

sostenibles podrian mantenerse tras la pandemia.

En otro contexto, Sakti et al. (2020) se enfocaron en los factores que influyen en la intencion
de compra de moda a través de Instagram, aplicando el modelo de comportamiento del
consumidor de Schiffman y Kanuk. Mediante una encuesta a 75 usuarios en Surabaya
(Indonesia) y anélisis de regresion, se hallo que el riesgo percibido impacta negativamente (3
=-0.343, p = 0.000), mientras que el estilo de vida del consumidor (p =0.169, p=0.017) y la
confianza en linea (B = 0.493, p = 0.000) lo hacen positivamente. Por ende, se sugiere que las
marcas de moda que operan en redes sociales deben enfocarse en generar confianza y adaptarse

a los estilos de vida de sus consumidores.

Por otro lado, Adialita et al. (2024) analizaron los factores que inciden en la intencion de

compra de moda lenta entre jovenes de la Generacion Z en Java Occidental (Indonesia).
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Utilizando un modelo SEM-PLS basado en una version extendida de la Teoria del
Comportamiento Planeado, se encuestd a 140 personas entre 18 y 24 afios. Los resultados
indicaron efectos positivos de actitud (B = 0.179), normas subjetivas (B = 0.230), control
conductual percibido (B = 0.255), conocimiento ambiental (f = 0.108) y disposicion a pagar un
precio premium (B = 0.188). No obstante, la efectividad percibida del consumidor no fue
significativa (f = 0.086). La intencion de compra promedio fue baja (3.51/5), y solo el 63.6%
conocia marcas de moda lenta, siendo "Sejauh Mata Memandang" la mas mencionada (19.3%).

En una perspectiva similar, Muhammad et al. (2021) evaluaron los factores que afectan la
intencion de compra de ropa ecologica en jovenes de las generaciones Y y Z en Pakistan (n =
347). Con base en una extension de la TPB y usando SEM-PLS, se observd que tanto el
conocimiento sobre ropa ecologica (B = 0.175, p < 0.001) como el autoconcepto verde (f =
0.449, p < 0.001) tienen efectos positivos. En cambio, el estatus social no presentd un efecto
significativo (B = -0.073, p > 0.05). La actitud funcioné como mediador clave en varias
relaciones, mientras que las normas sociales no mostraron efectos mediadores relevantes. En
consecuencia, se recomienda fortalecer el “yo verde” mediante estrategias educativas y de

marketing.

Por su parte, Helinski et al. (2021) estudiaron cémo los valores de consumo influyen en la
intencion de compra y en la disposicion a pagar mas por moda circular en Alemania. Mediante
SEM Yy anélisis de condicion necesaria (NCA), con 272 participantes (67.7% mujeres, 88%
entre 18 y 34 anos), se determind que los valores emocionales (B = 0.280, p < 0.001) e
identitarios (f = 0.352, p < 0.001) son los principales predictores de la intencion de compra,
mientras que los valores emocionales ( =0.092, p = 0.003) y funcionales ( = 0.089, p = 0.002)
explican la disposicion a pagar mas. Ademas, se identifico que el valor emocional es el Gnico

tanto necesario como suficiente para explicar ambos comportamientos.

Finalmente, Papamichael et al. (2024) analizaron el comportamiento del consumidor
chipriota frente a la moda circular, destacando el papel de la educacién y el conocimiento. A
través de un cuestionario aplicado a 650 personas entre 20 y 49 afios con estudios universitarios,
se hallaron correlaciones positivas muy altas entre nivel educativo y conocimiento sobre moda
sostenible (r = 0.946), economia circular (r = 0.919) y moda circular (r = 0.910), utilizando el

coeficiente de Spearman. Por ello, se concluye que la educacion resulta clave para impulsar
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practicas sostenibles en el sector moda, y que incrementar el conocimiento facilita la adopcién

de comportamientos méas responsables.

Bases Tedricas

El modelo de comportamiento del consumidor que presentan Schiffman y Kanuk (2000)
sostiene que las decisiones que llevan a cabo los consumidores se explican a partir de la
interaccion que se produce entre factores internos del individuo y los estimulos provenientes
del medio externo, por lo que concede especial relevancia a los factores psicolégicos y sociales
--motivaciones, actitudes, percepciones, influencias culturales, etc-- dentro de la toma de
decisiones de los consumidores. Segln esta perspectiva, el proceso de compra discurre en varias
fases que van del reconocimiento de la necesidad hasta la evaluacion poscompra, y los
consumidores no s6lo reaccionan a los estimulos, sino que interpretan la informacion a partir
de su marco cognitivo y emocional. Este modelo tiene apoyo en estudios mas recientes, como
los de Rezende et al. (2023), quienes muestran como las estrategias de marketing pueden incidir
sobre la percepcién y la decision de compra que llevan a cabo los consumidores de productos
de consumo masivo, casos recientes de fast fashion. Con el enfoque expuesto, también queda
claro que las motivaciones subyacentes de los consumidores, tales como la pertenencia o estatus
son configuraciones muy importantes a tener en cuenta para comprender el comportamiento de
los consumidores.

Por su parte, Gonzales (2025) detalla cémo las marcas de fast fashion hacen uso de la
necesidad de la gratificacion inmediata también utilizada por las redes sociales para promover
compras compulsivas, directamente relacionado con la necesidad de ser coherente con las
modas. Situacion que se identifica con la teoria de comportamiento del consumidor, donde se
indica también que los factores sociales, como estas mismas opiniones de amigos, de la familia
o0 de grupos de referencia, juegan un papel importante. También, Villacis (2021) extiende ese
modelo al apuntar que las influencias culturales, asi como la necesidad de ser como los otros,
juegan un importante papel dentro del proceso de decision.

El comportamiento del consumidor es un campo multidisciplinar que estudia cémo los
individuos, grupos y organizaciones toman decisiones concernientes a qué comprar, usar,
almacenar o descartar, de tal manera que queden satisfechos con los productos, bienes, servicios
o ideas que cubran sus necesidades y deseos. Esta disciplina no solo contempla las mas amplias

decisiones del proceso de compra, sino que tambien involucra las actitudes, percepciones,
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creencias y comportamientos que tienen lugar durante la pos-compra de los productos
(Madrigal et al., 2024).

Los aspectos psicolégicos adjuntos al proceso de toma de decisiones, a ejemplo de la
motivacion, las actitudes o las creencias poseen un papel fundamental, dado que los
consumidores interpretan y valoran la informacion a partir de sus creencias previas (Contreras
& Vargas, 2021). En situaciones de crisis, como en el caso de las emergencias sanitaras, los
consumidores pueden estar mas cariados por la busqueda de la seguridad, lo que altera su
comportamiento de compra (Rezende et al., 2023). Seguida de los aspectos psicoldgicos se
encuentran los aspectos sociales y los aspectos culturales, donde el comportamiento de compra
de todos los consumidores marca una diferencia en la era post-COVID, asi como del interés
que presenta la generacion z en causas sociales como el interés hacia la sostenibilidad (Ceja et
al., 2018).

Los elementos de naturaleza econdémica influyen en el comportamiento de los consumidores,
ya que las personas cuentan con una disponibilidad instantanea de datos e informacién acerca
de las comparaciones de precios, puesto que las personas pueden tomar determinaciones mas
desarrolladas (Garcia et al., 2022). En etapas de recesién econdmica, los consumidores ya no
se fijan tanto en las marcas -en funcion del precio y la calidad de un producto- (Madrigal et al.,
2024). Los acontecimientos exteriores (la pandemia de covid-19) también modifican los
comportamientos de consumo, favoreciendo productos que ofrezcan un nivel de seguridad mas
alto (Cruz & Rosas, 2021).

En el contexto digital, los consumidores cuentan con un acceso mucho mas extenso a la
informacidn, lo que les permite comparar productos desde la comodidad de los hogares (Garcia
et al., 2022). Adicionalmente, la experiencia del consumidor y el compromiso en plataformas
digitales tienen un papel relevante en la generacién de valor de marca, porque la conectividad
emocional entre la compafiia y el individuo culmina en un mayor compromiso y satisfaccion
(Gallart et al., 2022).

Por otro lado, el comportamiento del consumidor, por una mayor preferencia por productos
sostenibles y éticos, simplemente una posicion elevada por los mas jévenes (Beerakan & Rajini,
2024). Y la digitalizacion, al igual que también favoré la compra en linea como una medida de

seguridad y comodidad (Rojas et al., 2022).
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Para finalizar, la accesibilidad se ha convertido en un tema de interés de la variable estudiada,
puesto que ha afectado a las personas con discapacidades. Las marcas ahora intentan disefiar
productos y/o servicios mas inclusivos y con un mayor alcance hacia una mayor diversidad de
consumidores (Seminario et al., 2024); en definitiva, ahora se evidencia una tendencia cada vez
mayor hacia la equidad y la inclusion en los momentos de compra. EI comportamiento del
consumidor en la industria del fast fashion también queda de manifiesto por las barreras a la
sostenibilidad. Busalim, Lynn y Wood (2024) proponen que la resistencia de los consumidores
en mercados como el de Estados Unidos y la India se vio refrendada por el disefio de una moda
sostenible, lo que pone de manifiesto la dificultad de abordar los cambios en sus actitudes hacia
las marcas de fast fashion. De hecho, aun cuando estas marcas intentan ejecutar cambios e
introducir nuevas lineas de productos sostenibles, la maxima de "precio bajo™ y "disponibilidad
inmediata” de los consumidores prevalece por encima de cualquier otra posibilidad de
aceptacion de practicas mas responsables. Este fendmeno pone de manifiesto las tensiones que
existen entre la rapidez y el coste del fast fashion y la imperiosa necesidad de incorporar
practicas mas sostenibles.

Por otro lado, Hill y Lee (2015) investigan de qué manera los retailers del fast fashion han
pretendido “extender” sus marcas a través de la moda sostenible, aunque con resultados
desiguales. Las estrategias de extension de la marca sostenible no suelen encontrar eco en los
consumidores, que siguen prefiriendo la oportunidad o el precio més que la sostenibilidad. Este
comportamiento queda cubierto en la investigacion de Su (2016), que investiga de qué forma
deben administrar las marcas su capital de marca para poder ser competitivas. El fast fashion a
pesar de su mejor esfuerzo por ofrecer productos mas responsables, sigue teniendo problemas

para poder integrar la sostenibilidad a un mercado que se caracteriza por la velocidad y el coste.
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Materiales y métodos

El presente trabajo fue de tipo cuantitativo, ya que se realizd una recoleccion de
informacidn numeérica a través de cuestionarios aplicados a una muestra de consumidoras de
fast fashion en Chiclayo. El objetivo fue obtener datos cuantificables sobre sus actitudes y
comportamientos de compra, analizando variables como las influencias externas, la toma de
decisiones y el comportamiento posterior a la compra. Segin Mohammed & Razé (2023), este
tipo de investigacion se centra en evaluar de manera objetiva y numerica los datos obtenidos,

lo que facilita la identificacidn de patrones y correlaciones entre las variables.

La investigacion fue de tipo aplicada, ya que se enfoco en la aplicacion préactica de la
informacién recolectada. Como afirma Hesse & Rundau (2023), este enfoque no busca
desarrollar nuevo conocimiento tedrico, sino resolver problemas practicos, permitiendo tomar

decisiones informadas sobre el comportamiento del consumidor en el sector de fast fashion.

En cuanto al nivel de la investigacion, se considerd descriptivo, puesto que se centrd en
la identificacion de las caracteristicas y dimensiones del comportamiento de los consumidores,
asi como la medicion de conceptos clave, como las motivaciones y patrones de compra. Segun
Hernandez et al. (2014), las investigaciones descriptivas buscan proporcionar una vision clara

de los fendmenos estudiados, describiendo sus caracteristicas y componentes principales.

El disefio de investigacidn fue no experimental, ya que no se manipul6 deliberadamente
ninguna variable, sino que se observo y analiz6 el comportamiento de las consumidoras a partir
de los datos recolectados a través de los cuestionarios. Como sefiala Hernandez et al. (2014),
este tipo de disefio es empirico y sistematico, en el que los investigadores no pueden controlar
las variables independientes, sino que se limitan a observar su manifestacion en el contexto

estudiado.

La poblacion de la investigacion estuvo compuesta por 40,000 mujeres entre 18 y 35
afios que residen en Chiclayo. Para realizar el estudio, se utiliz6 un muestreo probabilistico,
seleccionando una muestra representativa de 375 mujeres, calculada con un nivel de confianza

del 95 % y un margen de error del 5 %, segun lo propuesto por Mohammed & Razé (2023). La
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muestra incluyé a mujeres de diferentes niveles socioecondémicos y géneros, permitiendo

obtener una vision amplia del comportamiento de los consumidores en esta ciudad.

Los datos fueron recogidos en dos fases: la primera consistio en la entrega de
cuestionarios a las participantes seleccionadas para recoger los datos cuantitativos. Las
encuestas fueron distribuidas de forma anénima, siendo todas voluntarias, y se asegurd que las
participantes estuvieran adecuadamente informadas acerca de la finalidad de la investigacion,
solicitandoles su firma de consentimiento informado para participar. El analisis de los datos se
realizd mediante el uso de técnicas estadisticas, o que permitid identificar correlaciones entre
las variables del estudio. Los resultados obtenidos fueron validados utilizando un paquete
estadistico. En cuanto a la ética, se respetaron las normativas que rigen la investigacion social,
proporcionando a las participantes la informacion necesaria, asegurando que su participacion
fuera totalmente voluntaria y garantizando la confidencialidad de los datos, los cuales fueron

utilizados exclusivamente con fines de investigacion.

Resultados y discusion

Segun lo planteado, se realiz6 el muestreo definido para 375 personas, para determinar
los resultados y determinar los objetivos de la presente investigacion, tenemos que el resultado
de confiablidad de Alfa de Cronbach es el siguiente e de 0.8863

Figura 1 Resultado de AlfaCronbach

i: ALPHA DE CRONBACH 08863
K-(Mumero de items) 375
Sumatoria de varianza de cada item 11.5336
vananza total T0.7751

Nota: El coeficiente Alfa de Cronbach mide la consistencia interna de los items
evaluados. Un valor de 0.8863 indica una alta fiabilidad del instrumento de medicion utilizado

en la investigacion.
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Segun la teoria, determinamos que el resultado es Muy bueno, por lo que tenemos
validez y confiabilidad en los resultados del instrumento y las dimensiones planteadas, asu vez,

las respuestas guardan consistencia entre si.
El primer objetivo especifico de esta investigacion fue determinar las caracteristicas

demograéficas y psicograficas de los consumidores de fast fashion en la ciudad de Chiclayo.

Figura 2 Caracteristicas demograficas de los consumidores de fast fashion

CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS

Nota: La figura muestra la distribucion de respuestas de las caracteristicas del fast fashion.

El anélisis revela que tres factores clave influyen en las decisiones de compra: edad,
género y nivel socioeconémico. En cuanto a la edad, un total de 201 encuestados estuvo de
acuerdo y 109 muy de acuerdo en que la edad juega un papel importante en sus preferencias de
compra, lo que indica que los jovenes y adultos jovenes son los principales consumidores de
fast fashion, aunque algunos participantes de otras edades también tienen preferencias mas
variadas. Respecto al género, 201 personas estuvieron de acuerdo y 109 muy de acuerdo en que
este factor influye en sus decisiones de compra, lo cual refleja la diferenciacion de productos
por género en la industria de la moda. Sin embargo, algunos participantes no perciben esta
influencia de manera tan significativa. En cuanto al nivel socioeconémico, 176 encuestados
estuvieron de acuerdo y 175 muy de acuerdo en que este factor es determinante en su eleccion
de productos, lo cual es consistente con la naturaleza asequible del fast fashion, aunque también
se observo una pequefia discrepancia, sugiriendo que las marcas de fast fashion estan ofreciendo
productos accesibles a una mayor gama de consumidores. En resumen, las caracteristicas

demogréaficas como la edad, el género y el nivel socioeconémico son factores clave que
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determinan el comportamiento de compra en Chiclayo, lo que brinda una oportunidad para que

las marcas disefien estrategias de marketing mas segmentadas y efectivas.

Respecto al segundo objetivo especifico, que fue determinar los factores que influyen

en la decision de compra de los consumidores de fast fashion en la ciudad de Chiclayo.

Figura 3 Factores de la decision de compra

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA

W1 Muy en desacuerd B2 Fn desacisn rde B 3 Moderado 4 Do acuerdo B 5 Muy e scuerdo

Nota: Muestra los factores que influye en la decision de compra.

El analisis muestra que los principales factores son el precio, las tendencias de moda y
las promociones o descuentos. En primer lugar, el precio es un factor fundamental, ya que 185
participantes estuvieron de acuerdo y 174 muy de acuerdo en que el precio de los productos es
uno de los aspectos mas importantes al tomar una decisién de compra. Esto resalta que los
consumidores valoran la accesibilidad econdémica y la relacion calidad-precio que ofrecen las
marcas de fast fashion. Sin embargo, un pequefio segmento (7 en desacuerdo y 3 muy en
desacuerdo) no considera al precio como un factor determinante, o que sugiere que otros
factores, como la calidad o la marca, también pueden ser relevantes para algunos consumidores.
En cuanto a las tendencias de moda, 183 participantes estuvieron de acuerdo y 175 muy de
acuerdo en que seguir las ultimas tendencias es crucial en su proceso de compra. Este
comportamiento refleja el deseo de los consumidores de estar a la vanguardia en moda, aunque
algunos (8 en desacuerdo y 1 muy en desacuerdo) no consideran las tendencias como relevantes

para su decision. Finalmente, las promociones y descuentos son otro factor relevante, con 186
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participantes de acuerdo y 164 muy de acuerdo en que las ofertas juegan un papel importante
en su decision de compra. Este tipo de estrategias fomenta el consumo impulsivo, caracteristico
del fast fashion, ya que muchas veces los consumidores compran por el atractivo de una oferta,
incluso si no tenian la intencion inicial de adquirir el producto. Sin embargo, algunos
consumidores (7 en desacuerdo y 5 muy en desacuerdo) no consideran las promociones como
un factor importante. En conclusién, el precio, las tendencias de moda y las promociones son
factores clave que influyen en las decisiones de compra de los consumidores de fast fashion en
Chiclayo, lo que resalta la necesidad de estrategias comerciales que se centren en la

accesibilidad econdmica, la actualidad de los productos y la generacion de ofertas atractivas.

Por otro lado, para el tercer objetivo especifico que fue determinar la influencia de las
opiniones de amigos, redes sociales y cultura local en las decisiones de compra de los
consumidores de fast fashion.

Figura 4 Influencia sociales y culturales

INFLUENCIAS SOCIALES Y CULTURALES

Nota: Muestra la influencia de compra de fats fashion.

Los resultados revelan que las opiniones familiares, las redes sociales y los blogs tienen
un gran impacto en las decisiones de compra, mientras que las influencias de amigos y colegas
son menos determinantes. En primer lugar, la opinion de la familia tiene un gran impacto, con
184 participantes muy de acuerdo y 174 de acuerdo en que las recomendaciones de familiares
son fundamentales al decidir sobre un producto. Este hallazgo es consistente con la idea de que

las decisiones de compra en sectores como la moda estan fuertemente influenciadas por el
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entorno cercano, lo que sugiere que las marcas deben enfocarse en las recomendaciones sociales
dentro de la familia. En segundo lugar, las opiniones en redes sociales y blogs tienen una
influencia considerable sobre las decisiones de compra. Con 210 participantes muy de acuerdo
y 141 de acuerdo, se demuestra que los consumidores de Chiclayo valoran las experiencias y
opiniones de otros usuarios, especialmente cuando estas provienen de fuentes no comerciales.
Por otro lado, la influencia de los amigos y colegas es algo menor, con 132 personas de acuerdo
y 184 muy de acuerdo, mientras que un grupo moderado (50 respuestas) y algunas en
desacuerdo (7 en desacuerdo, 2 muy en desacuerdo) muestra que este factor no tiene tanta
relevancia para todos los consumidores. Este comportamiento refleja una mayor independencia
en las decisiones de compra, particularmente en lo que respecta a la moda. En resumen, las
decisiones de compra estan influenciadas por factores sociales y culturales, con un énfasis
particular en la familia y las opiniones en plataformas no comerciales. Las marcas deben adaptar
sus estrategias a estas influencias, utilizando plataformas digitales y promoviendo la

recomendacién de los usuarios.

Asi mismo para el cuarto objetivo especifico que fue describir los patrones de compra

entre los consumidores de fast fashion en Chiclayo.

Figura 6 Patrones de compra

PATRONES DE COMPRA

B 1 Muyen desacuerco 82 En desacuerd B 3 Moderado 4 De acuerdo m5 Muy o2 acuerdo

Nota: Muestra los diversos patrones de compra.

Los consumidores de fast fashion en Chiclayo muestran patrones de compra
planificados y analiticos, aunque hay un grupo significativo que realiza compras impulsivas.

La mayoria de los consumidores (182 de muy de acuerdo y 160 de acuerdo) indica que suelen
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identificar claramente sus necesidades antes de comprar. Esto refleja un comportamiento
racional y orientado a la satisfaccion de necesidades. En cuanto a la investigacion detallada
antes de la compra, los resultados muestran que los consumidores realizan una investigacion
antes de tomar decisiones (174 muy de acuerdo y 174 de acuerdo). Esto sugiere un
comportamiento mas reflexivo en la toma de decisiones, lo que indica que los consumidores en
Chiclayo buscan comparar y analizar diferentes opciones antes de adquirir productos.
Finalmente, la comparacion de productos es otro patrén comun, con 180 personas muy de
acuerdo y 171 de acuerdo. Este comportamiento analitico resalta la intencion de los
consumidores de maximizar el valor percibido en sus compras, al asegurarse de que estan
obteniendo lo mejor en términos de precio y calidad. Sin embargo, una pequefa porcion de los
consumidores, con 11 respuestas en desacuerdo y 4 muy en desacuerdo, no realizan esta
comparacion de manera tan rigurosa, lo que indica la existencia de un segmento impulsivo. En
resumen, los consumidores de fast fashion en Chiclayo muestran un patrén de compra analitico,
donde identifican sus necesidades, investigan opciones y comparan productos antes de tomar
decisiones. Sin embargo, también existe un segmento de consumidores que realiza compras
mas impulsivas, lo que sugiere que las marcas deben diversificar sus estrategias para captar

tanto a los consumidores analiticos como a los mas impulsivos.

En el caso del quinto objetivo especifico que se tratd de determinar la percepcion de
los consumidores sobre la calidad, el precio y las marcas de fast fashion en Chiclayo.

Figura 7 Percepcion sobre la calidad, el precio y las mascas

PERCEPCION SOBRE LA CALIDAD, EL PRECIO Y LAS MARCAS

Nota: Se muestra la percepcion de calidad, marca y precio.
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Los consumidores de fast fashion en Chiclayo tienen una percepcion positiva sobre la
relacion calidad-precio de los productos, destacando la accesibilidad de los precios y la
satisfaccion con la calidad. En cuanto a la relacion calidad-precio, la mayoria de los
consumidores, con 206 personas muy de acuerdo y 150 de acuerdo, considera que el precio de
los productos es adecuado para la calidad que ofrecen. Sin embargo, un pequefio grupo de
consumidores expresa inquietudes sobre la calidad de los productos, reflejando una tension
entre lo que esperan de la calidad y el precio accesible. Respecto al precio, 194 participantes
estdn muy de acuerdo y 162 de acuerdo con que los precios son justos y accesibles. A pesar de
esto, algunos consumidores (9 en desacuerdo y 6 muy en desacuerdo) no estan completamente
satisfechos con los precios, lo que podria estar vinculado a preocupaciones sobre la durabilidad
de los productos. Finalmente, las marcas conocidas tienen una fuerte preferencia entre los
consumidores, con 114 muy de acuerdo y 196 de acuerdo, indicando que los consumidores
prefieren comprar productos de marcas reconocidas por la seguridad y confianza que estas
generan. Sin embargo, también existe un segmento que prioriza otros factores, como el disefio
o la disponibilidad, sobre la marca en si. En resumen, los consumidores de fast fashion en
Chiclayo perciben positivamente la calidad y los precios ofrecidos, destacando la relacion
calidad-precio como uno de los principales atractivos del sector. Asimismo, aungue las marcas
conocidas son preferidas por la mayoria, existe una oportunidad para que marcas menos

reconocidas compitan en el mercado al enfocarse en otros atributos de valor.

Para el sexto y ultimo objetivo especifico que fue describir como las experiencias
previas de compra afectan la lealtad y preferencia de los consumidores hacia las marcas de fast

fashion en Chiclayo.
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Figura 8 Experiencia de compra, lealtad y preferencia

EXPERIENCIAS PREVIAS DE COMPRA, LEALTAD Y
PREFERENCIA

® 1 Muy en desacuerdo @ 2 En desacuerdo } Modera 4 Do acuerdo mS Muyy de acuerdo

Nota: Se muestra la experiencia durante las compras de fast fashion.

Las experiencias previas de compra tienen una influencia significativa en la lealtad y la
recomendacion de los consumidores de fast fashion en Chiclayo. En relacion con la
probabilidad de que los consumidores vuelvan a comprar un producto si estan satisfechos con
él, los resultados muestran un alto grado de lealtad. 172 participantes estan muy de acuerdo y
146 de acuerdo, lo que indica que la satisfaccion genera un efecto directo en la recompra. Sin
embargo, un grupo minoritario, con 38 respuestas moderadas, 14 en desacuerdo y 5 muy en
desacuerdo, sefiala que la satisfaccion no garantiza completamente su lealtad, posiblemente
debido a la busqueda de nuevas opciones 0 marcas. Respecto a si la satisfaccion con compras
anteriores motiva a seguir comprando productos de fast fashion, los resultados son similares.
132 respuestas muy de acuerdo y 158 de acuerdo refuerzan la idea de que las experiencias
positivas tienen un efecto acumulativo en la fidelizacion del consumidor. No obstante, un
porcentaje moderado de consumidores, representado por 58 respuestas moderadas, 22 en
desacuerdo y 5 muy en desacuerdo, evidencia que, para algunos, la lealtad podria depender de
factores adicionales como el precio o las tendencias. Finalmente, en cuanto a si los
consumidores recomendarian productos de fast fashion que les han satisfecho, se observa que
la mayoria de los participantes considera esta accion probable. 143 personas estan muy de
acuerdo y 145 de acuerdo, lo que destaca la influencia del boca a boca positivo como
herramienta de promocion natural. Sin embargo, un grupo mas pequefio, con 66 respuestas

moderadas, 11 en desacuerdo y 10 muy en desacuerdo, refleja que algunos consumidores,
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aunque satisfechos, no se inclinan a compartir sus experiencias, lo que podria estar relacionado

con hébitos de consumo personales o falta de interés en recomendar marcas.

El andlisis del comportamiento del consumidor de fast fashion en la ciudad de Chiclayo
revela que los consumidores estan fuertemente influenciados por factores externos, como el
género, la edad, las redes sociales, las recomendaciones de familiares y las tendencias
culturales, con un puntaje de 38.71 en la dimension de influencias externas. En cuanto a la toma
de decisiones, los consumidores tienen un enfoque reflexivo y analitico (puntaje de 25.97),
valorando la relacién calidad-precio antes de comprar. Ademas, el puntaje posterior a la compra
(12.35) indica que los consumidores satisfechos son propensos a repetir su compra y
recomendar la marca, aunque se recomienda mejorar la experiencia del cliente para fortalecer
la lealtad. Los consumidores en Chiclayo son propensos a la adquisicién frecuente de productos
de fast fashion, con una puntuacion de 77.03 sobre 90, debido a la accesibilidad econémica, la
variedad y la alineacion con las tendencias globales. Los factores demograficos como la edad,
el género y el nivel socioecondmico son determinantes, con los consumidores jovenes y de
clases medias y altas siendo los mas propensos al consumo. Las influencias sociales,
principalmente familiares y las redes sociales, son las mas relevantes en las decisiones de
compra. Aungue los consumidores adoptan un enfoque reflexivo, también existe un segmento
impulsivo que compra por promociones y descuentos. En resumen, para consolidar su posicion
en el mercado de Chiclayo, las marcas deben centrarse en la calidad de los productos, precios

competitivos, influencias sociales y una experiencia de compra coherente.

Figura 9 Comportamiento del consumidor de fast fashion en chiclayo

Comportamiento del consumidor de fast Fashion en Chiclayo

Nota: Se identifica el comportamiento del consumidor hacia el fast fashion.
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Discusion

El primer objetivo especifico fue determinar las caracteristicas demograficas de los
consumidores de fast fashion en la ciudad de Chiclayo. Los resultados muestran que variables
como la edad, el género y el nivel socioeconémico influyen notablemente en las decisiones de
compra: 201 encuestados estuvieron de acuerdo y 109 muy de acuerdo en que la edad influye
en sus preferencias; respecto al género, se repite esta tendencia; y sobre el nivel
socioecondémico, 176 personas estuvieron de acuerdo y 175 muy de acuerdo en que este factor
es determinante. Este resultado se sustenta en el modelo de comportamiento del consumidor de
Schiffman y Kanuk (2000), que sefiala que las decisiones de compra son el resultado de factores
psicoldgicos y sociales que interactian con estimulos externos, como las campafias de
marketing o las tendencias. Asimismo, se fundamenta en Gonzales (2025), quien sostiene que
el fast fashion responde a una Idgica de gratificacion inmediata impulsada por las redes sociales,
lo cual resulta clave para comprender por qué los jovenes son los principales consumidores. De
igual forma, se respalda en Villacis (2021), quien afirma que la conformidad social y la
necesidad de encajar influyen en el comportamiento del consumidor, lo que se manifiesta
claramente en la relevancia del género como variable de compra. Este resultado concuerda con
el estudio de Gazzola et al. (2020), quienes encontraron que la Generacion Z presenta un indice
de sostenibilidad mas alto (3.24) y una mayor preocupacion ética y ambiental, lo que evidencia
que los jovenes estan mas comprometidos con sus decisiones de consumo, en sintonia con lo
observado en Chiclayo. Asimismo, se asemeja a lo reportado por Moreno et al. (2022), quienes
identificaron una correlacién moderada (r = 0.453; p = 0.000) entre comportamiento e intencién
de compra en consumidores de moda en Chimbote, resaltando la importancia del nivel
socioecondémico como condicionante de las decisiones. Finalmente, se relaciona con Banyte et
al. (2024), quienes demostraron que la actitud hacia la moda sostenible predice el
comportamiento (r = 0.733), reforzando el rol de los factores demograficos en el consumo. En
conclusion, los resultados permiten aceptar que las caracteristicas demogréaficas son factores
determinantes en el comportamiento de compra de fast fashion en Chiclayo, lo que representa
una oportunidad estratégica para las marcas que buscan disefiar campafias mas segmentadas y

efectivas.

El segundo objetivo especifico fue determinar los factores que influyen en la decisién
de compra de los consumidores de fast fashion en la ciudad de Chiclayo. Los resultados

muestran que el precio (185 de acuerdo, 174 muy de acuerdo), las tendencias de moda (183 de
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acuerdo, 175 muy de acuerdo) y las promociones (186 de acuerdo, 164 muy de acuerdo) son
los principales determinantes en el comportamiento de compra, lo que refleja un perfil de
consumidor fuertemente impulsado por la accesibilidad econémica, la moda actual y los
estimulos promocionales. Este resultado se sustenta en la teoria de Gallart et al. (2022), que
plantea que el valor emocional y la experiencia digital influyen en la lealtad del consumidor,
especialmente cuando las marcas logran conectar con sus intereses inmediatos como el ahorro
y la moda. También se fundamenta en el aporte de Cruz y Rosas (2021), quienes destacan que
en contextos de crisis, como la pandemia, los consumidores priorizan productos que les
ofrezcan seguridad o conveniencia, validando la importancia que se le da en Chiclayo a las
promociones y precios bajos. Ademas, se respalda en la postura de Madrigal et al. (2024), que
sefiala que los factores econdmicos como el precio y la accesibilidad son determinantes clave
en entornos donde se busca el equilibrio entre calidad y costo. Este resultado coincide con el
estudio de Sakti et al. (2020), donde se hall6 que la confianza en linea ( = 0.493; p = 0.000) y
el estilo de vida (B = 0.169; p = 0.017) influyen positivamente en la intencion de compra,
mientras que el riesgo percibido la afecta negativamente (f = -0.343; p = 0.000), evidenciando
cémo los elementos como promociones y disefio atractivo elevan la confianza y favorecen
decisiones rapidas, como en Chiclayo. Asimismo, se relaciona con los resultados de Adialita et
al. (2024), quienes encontraron que la actitud (B = 0.179), las normas subjetivas ( = 0.230), el
control conductual percibido (p = 0.255) y la disposicidn a pagar un precio premium (p = 0.188)
influyen significativamente en la intencién de compra de moda lenta entre jévenes, mientras
que la efectividad percibida del consumidor no fue significativa (B = 0.086). Este contraste
evidencia que, si bien existe disposicion a pagar mas, en Chiclayo prevalece la bisqueda de
promociones y accesibilidad, como se ve en los porcentajes de acuerdo. Finalmente, se asemeja
al estudio de Helinski et al. (2021), donde los valores emocionales (f = 0.280; p < 0.001) e
identitarios (B = 0.352; p < 0.001) fueron los principales predictores de la intencion de compra,
lo que explica por qué las tendencias de moda son tan valoradas en Chiclayo: reflejan identidad
y pertenencia. En sintesis, los hallazgos permiten aceptar que el comportamiento de compra en
Chiclayo esta influenciado principalmente por factores practicos y emocionales como el precio,
las tendencias y las promociones, lo que resalta la necesidad de que las estrategias comerciales

se centren en estos estimulos para conectar con el perfil real del consumidor local.

El tercer objetivo especifico fue determinar la influencia de las opiniones de amigos,
redes sociales y cultura local en las decisiones de compra de los consumidores de fast fashion.

Los resultados muestran que las opiniones de la familia (184 muy de acuerdo, 174 de acuerdo)
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y las experiencias compartidas en redes sociales y blogs (210 muy de acuerdo, 141 de acuerdo)
son los factores sociales mas influyentes, mientras que la opinién de amigos y colegas, aunque
importante (184 muy de acuerdo, 132 de acuerdo), presenta una menor intensidad y muestra
cierta variabilidad. Este resultado se sustenta en la teoria de Contreras y Vargas (2021), quienes
explican que las decisiones de compra estan mediadas por creencias previas y valores sociales,
reforzados por entornos cercanos como la familia. Ademas, se fundamenta en Gallart et al.
(2022), que destacan el rol fundamental de la experiencia del consumidor en plataformas
digitales para generar valor de marca y aumentar la lealtad a través de vinculos emocionales, lo
cual se refleja en el alto peso de las redes sociales en Chiclayo. Asimismo, se respalda en
Beerakan y Rajini (2024), quienes demostraron que los consumidores mas jovenes estan cada
vez méas motivados por causas sociales y éticas, y utilizan las redes como fuentes de validacion
y construccion de identidad, lo cual coincide con el patron digital de influencia observado. Este
resultado coincide con el estudio de Muhammad et al. (2021), quienes hallaron que el
autoconcepto verde (f = 0.449, p < 0.001) y el conocimiento ecoldgico (= 0.175, p < 0.001)
influyen en la intencién de compra de ropa ecoldgica en jovenes, y aunque en Chiclayo se
valoran otros aspectos, ambos casos muestran como los valores compartidos en circulos
sociales fortalecen la decision. Asimismo, se asemeja a los hallazgos de Adialita et al. (2024),
donde se identificaron efectos significativos de las normas subjetivas (f = 0.230) y del control
conductual percibido (B = 0.255) en la intenciéon de compra, lo cual es coherente con la
influencia destacada de la familia y las redes sociales como referentes en la decision.
Finalmente, se relaciona con el estudio de Papamichael et al. (2024), donde se hallaron altas
correlaciones (r = 0.946) entre nivel educativo y conocimiento en sostenibilidad, lo que sugiere
que contextos mas educados tienden a valorar mas las recomendaciones informadas, como los
blogs y foros especializados, algo que se refleja en el peso que tienen estas fuentes no
comerciales en Chiclayo. En conclusion, los resultados permiten aceptar que las decisiones de
compra en fast fashion estan significativamente influenciadas por factores sociales y culturales,
particularmente la familia y los espacios digitales de recomendacion, lo que implica que las
marcas deben potenciar estrategias de marketing relacional, contenido generado por usuarios y

posicionamiento en redes con enfoque emocional y testimonial.

El cuarto objetivo especifico fue describir los patrones de compra entre los
consumidores de fast fashion en Chiclayo. Los resultados muestran que la mayoria de los
consumidores sigue un patron de compra analitico y planificado: 182 afirmaron estar muy de

acuerdo y 160 de acuerdo en que identifican sus necesidades antes de comprar; 174 muy de
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acuerdo y 174 de acuerdo sefialaron que investigan antes de tomar una decision; y 180 muy de
acuerdo y 171 de acuerdo indicaron que comparan productos. Sin embargo, también se
identifico un grupo con comportamiento mas impulsivo (11 en desacuerdo, 4 muy en
desacuerdo), lo que revela diversidad en los estilos de compra. Este comportamiento se
fundamenta en lo propuesto por Madrigal et al. (2024), quienes sostienen que el
comportamiento del consumidor abarca desde la identificacion de necesidades hasta la
evaluacion post-compra, explicando asi los habitos analiticos observados en la mayoria de
consumidores chiclayanos. Asimismo, se respalda en Garcia et al. (2022), quienes afirman que
la digitalizacion permite a los consumidores comparar opciones con mayor facilidad,
facilitando decisiones informadas y racionales, lo que se refleja en el elevado porcentaje que
investiga y compara. También se sustenta en Seminario et al. (2024), quienes argumentan que
laaccesibilidad y la inclusion en los canales digitales permiten mayor autonomia en el consumo,
promoviendo patrones mas reflexivos y personalizados. Este resultado concuerda con el estudio
de Adialita et al. (2024), quienes identificaron que el control conductual percibido (f = 0.255)
influye significativamente en la intencion de compra, lo que se asocia con la capacidad de
planificacion y evaluacion antes de comprar, como se observa en Chiclayo. También se asemeja
a lo reportado por Helinski et al. (2021), quienes encontraron que la disposicion a pagar mas se
basa en valores funcionales ( = 0.089) y emocionales (B = 0.092), lo cual coincide con el patron
de comparacién de productos para maximizar el valor percibido. Finalmente, se relaciona con
los hallazgos de Muhammad et al. (2021), quienes observaron que la actitud y el conocimiento
influyen en la intencion de compra ecoldgica, lo que implica un comportamiento informado y
racional, similar al identificado en los consumidores de Chiclayo. En conclusion, los
consumidores de fast fashion en Chiclayo presentan predominantemente un patréon de compra
reflexivo y comparativo, aunque coexistente con un segmento mas impulsivo, lo que indica que
las marcas deben disefiar estrategias diferenciadas: unas basadas en informacion, analisis y

valor, y otras que apelen a lo emocional y a la compra espontanea.

El quinto objetivo especifico fue determinar la percepcion de los consumidores sobre la
calidad, el precio y las marcas de fast fashion en Chiclayo. Los resultados revelan que la
mayoria de los encuestados tiene una percepcion favorable sobre la relacion calidad-precio (206
muy de acuerdo, 150 de acuerdo), valorando especialmente la accesibilidad del precio (194
muy de acuerdo, 162 de acuerdo) y mostrando una alta preferencia por marcas conocidas (196
de acuerdo, 114 muy de acuerdo). Aunque existe un pequefio grupo que expresa insatisfaccion
respecto a la calidad (9 en desacuerdo y 6 muy en desacuerdo), la tendencia general indica
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satisfaccion con la propuesta del fast fashion. Este comportamiento se fundamenta en lo
planteado por Ceja et al. (2023), quienes afirman que la generacién Z prioriza productos que
combinan accesibilidad y compromiso social, valorando especialmente aquellos con buena
relacion costo-beneficio. Ademas, se sustenta en los aportes de Busalim, Lynn y Wood (2024),
quienes explican que, a pesar de los esfuerzos por impulsar la moda sostenible, los
consumidores siguen priorizando el bajo precio y la disponibilidad inmediata, lo que refuerza
la aceptacion positiva del precio en Chiclayo. Asimismo, se respalda en Rojas et al. (2022),
quienes sefialan que la digitalizacion ha facilitado el acceso a marcas reconocidas y ha elevado
la confianza del consumidor en ellas, lo cual coincide con la preferencia que muestran los
consumidores chiclayanos por marcas conocidas. Este resultado coincide con el estudio de
Helinski et al. (2021), donde se identifico que los valores funcionales (f = 0.089; p = 0.002) y
emocionales (f =0.092; p = 0.003) son determinantes en la disposicion a pagar mas por moda
circular, lo que se relaciona con la percepcion positiva de la calidad en relacién con el precio
en Chiclayo. Asimismo, se asemeja al estudio de Muhammad et al. (2021), quienes hallaron
que el autoconcepto verde (p = 0.449) y el conocimiento sobre moda ecoldgica (f = 0.175)
influyen en la intencidn de compra, aunque en este caso, la percepcién favorable hacia el precio
indica que lo econdmico sigue primando sobre lo ecoldgico. Finalmente, se relaciona con los
hallazgos de Sakti et al. (2020), donde se determiné que la confianza en linea (fp = 0.493; p =
0.000) influye fuertemente en la intencién de compra de moda por Instagram, lo que explica la
preferencia de los consumidores por marcas reconocidas que transmiten seguridad en entornos
digitales. En sintesis, la percepcion positiva sobre la relacion calidad-precio y la confianza en
las marcas demuestra que los consumidores de fast fashion en Chiclayo valoran la accesibilidad
y fiabilidad, aunque también se evidencia una oportunidad para que marcas emergentes

compitan ofreciendo calidad, disefio y estrategias que fortalezcan la confianza del consumidor.

El sexto objetivo especifico fue describir como las experiencias previas de compra
afectan la lealtad y preferencia de los consumidores hacia las marcas de fast fashion en
Chiclayo. Los resultados muestran que las experiencias positivas influyen significativamente
en la lealtad: 172 participantes muy de acuerdo y 146 de acuerdo indicaron que volverian a
comprar si estan satisfechos; 132 muy de acuerdo y 158 de acuerdo consideran que la
satisfaccién pasada motiva compras futuras; y 143 muy de acuerdo y 145 de acuerdo sefialaron
que recomendarian productos satisfactorios, evidenciando el peso del boca a boca. A pesar de
ello, existe un segmento moderado que no manifiesta lealtad absoluta (38 a 66 respuestas

moderadas y hasta 14 en desacuerdo), lo que sugiere que otros factores como el precio, las
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tendencias o el deseo de experimentar también inciden. Este resultado se sustenta en la teoria
de Gallart et al. (2022), quienes destacan que la experiencia emocional del consumidor en
entornos digitales puede fortalecer la lealtad y fomentar la recomendacién de marca. Asimismo,
se fundamenta en Rojas et al. (2022), quienes sostienen que la digitalizacion ha potenciado el
papel de las experiencias compartidas como detonantes de recompra, especialmente cuando
estas se viralizan en redes sociales. Ademas, se respalda en la propuesta de Beerakan y Rajini
(2024), quienes indican que la percepcidon de seguridad y cumplimiento de expectativas impulsa
no solo la lealtad, sino también la disposicion a influir en otros consumidores. Este resultado
concuerda con lo hallado por Adialita et al. (2024), donde la disposicién a pagar un precio
premium (B = 0.188) y la actitud positiva hacia marcas sostenibles demostraron tener un efecto
directo en la intencién de recompra, reflejando un patrén similar al compromiso generado en
Chiclayo tras una experiencia satisfactoria. De igual manera, se asemeja a los resultados de
Sakti et al. (2020), quienes determinaron que la confianza en linea (B = 0.493; p = 0.000)
impulsa la intencién de compra en redes sociales, lo que se relaciona con la recomendacion
observada entre los consumidores satisfechos. Finalmente, se relaciona con los hallazgos de
Muhammad et al. (2021), quienes demostraron que el autoconcepto verde (B = 0.449) influye
en la fidelizacién, ya que los consumidores tienden a permanecer fieles a marcas con las que se
sienten identificados, lo cual coincide con los altos niveles de lealtad en Chiclayo hacia marcas
que ya conocen y valoran. En conclusion, las experiencias de compra previas influyen
fuertemente en la recompra y recomendacion dentro del mercado de fast fashion en Chiclayo,
aunque este vinculo puede verse matizado por factores como la variedad de opciones o el deseo
de renovacion, lo que sugiere que las marcas deben enfocarse tanto en la calidad del producto
como en la construccidn de una experiencia de compra memorable para consolidar la fidelidad

del consumidor.

El objetivo general de la investigacion fue analizar el comportamiento del consumidor
de fast fashion en la ciudad de Chiclayo, y los hallazgos obtenidos permiten confirmar la
hipotesis propuesta, al evidenciar que dicho comportamiento esté fuertemente influenciado por
factores demograficos, sociales, culturales, econémicos y por experiencias previas de compra.
Los resultados cuantitativos mostraron que la dimensién de influencias externas alcanz6 un
puntaje de 38.71 (muy alto), seguida por la toma de decisiones con 25.97, y el comportamiento
posterior a la decision con 12.35, lo que demuestra que los consumidores en Chiclayo son
sensibles tanto a estimulos externos como a elementos racionales y emocionales al momento

de consumir moda rapida. Este patron se alinea con el modelo de Schiffman y Kanuk (2000),
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que plantea que el proceso de compra surge de la interaccion entre factores internos —como
actitudes, motivaciones y estilos de vida— y externos —como el entorno social y cultural—.
Asimismo, coincide con lo planteado por Ceja et al. (2023), quienes evidencian que la
generacion Z prioriza decisiones analiticas sin dejar de lado la influencia social, lo que
concuerda con el comportamiento reflexivo e impulsivo que convive en el mercado chiclayano.
De forma complementaria, el estudio de Koning et al. (2024) evidencio que intervenciones
comunicativas pueden modificar la intencién de consumo (310 casos), especialmente entre
jévenes, demostrando que el entorno influye directamente en los patrones de compra.
Asimismo, Adialita et al. (2024) comprobaron, a través de SEM-PLS con 140 encuestados, que
variables como actitud ( = 0.179), normas subjetivas (f = 0.230) y disposicion a pagar (f =
0.188) predicen la intencion de compra de moda lenta, confirmando que la racionalidad no
elimina el peso del entorno social y econdmico. Estos hallazgos reafirman también lo sefialado
por Gallart et al. (2022), quienes sostienen que la experiencia del consumidor y el compromiso
emocional aumentan la lealtad y la intencidn de recomendacidon. En conjunto, los consumidores
chiclayanos presentan una alta frecuencia de consumo (promedio 77.03/90), motivada por la
percepcion favorable del precio, la confianza en marcas conocidas, y la importancia de las
opiniones familiares y digitales. Aunque existe un grupo impulsivo, predominan los patrones
analiticos, basados en la comparacion y evaluacion racional de productos. Asi, se confirma que
la hipdtesis general es valida: el comportamiento del consumidor de fast fashion en Chiclayo
responde a una combinacién de factores econdmicos, sociales, culturales y experienciales, lo
que ofrece a las marcas una oportunidad para disefiar estrategias segmentadas, basadas en una
propuesta de valor coherente con la racionalidad, la accesibilidad y la conexién emocional con

el consumidor.

Conclusiones

Segun los resultados obtenidos, se concluye que la edad, el género y el nivel socioeconémico
tienen un impacto significativo en las decisiones de compra de los consumidores de fast fashion
en Chiclayo. Las diferencias observadas reflejan que los consumidores jovenes, especialmente
aquellos de clases socioecondmicas medias y altas, son los mas inclinados a consumir fast
fashion. Se recomienda realizar estudios longitudinales que evalien como la evolucion de estos
factores influye en las decisiones de compra a lo largo del tiempo.

Se concluye que el precio, las tendencias de moda y las promociones son los principales
factores que determinan las decisiones de compra en los consumidores de Chiclayo. La relacion

calidad-precio fue especialmente valorada. Se recomienda realizar investigaciones prospectivas
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que evallen como los cambios en la economia local y las camparias de promocion afectan las
decisiones de compra de los consumidores en el futuro cercano.

De acuerdo con los resultados, las recomendaciones de la familia y las interacciones en redes
sociales tienen una gran influencia en las decisiones de compra, mientras que la opinion de
amigos y colegas es menos determinante. Se recomienda seguir investigando como la dinamica
social en plataformas digitales y la influencia familiar pueden seguir moldeando el
comportamiento de compra, especialmente entre los consumidores mas jovenes.

Segun los resultados, los consumidores de fast fashion en Chiclayo muestran patrones de
compra tanto analiticos como impulsivos. La mayoria realiza una investigacion y comparacion
antes de comprar, pero también hay un grupo que compra de manera impulsiva debido a ofertas
y promociones. Se recomienda estudiar como las estrategias de marketing pueden adaptarse
para captar tanto a los consumidores reflexivos como a los impulsivos, especialmente en

momentos de alta oferta.

Recomendaciones

Es necesario que las entidades empresariales modifiquen sus estrategias de tipo de marketing
en funcion de las caracteristicas demogréaficas y de tipo psicograficas de los consumidores para

poder conseguir propuestas mas relevantes y eficaces.

El hecho de ofrecer promociones muy atractivas y precios los mas competitivos posible tiene
que resultar un aspecto fundamental a tener en cuenta para captar la atencion de los

compradores, especialmente en situaciones de incertidumbre econémica.

Las empresas han de tratar de sacar el maximo partido a las plataformas digitales en la
conexion con el publico, generando contenido de tipo auténtico y que se adapte a las modas y

valores que le preocupan al consumidor.

El garantizar una buena experiencia de compra bien en la web o bien en tienda resulta un
aspecto necesario para incentivar la lealtad y el hecho de que recomienden la marca, dado que

el evento de la compra tiene una fuerte influencia en la fidelidad del consumidor.
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usied considere comvenienie  Ademas, se agradece anticpadamenis sl conlempla alguna
observackn

P Posterior ala (Salida)

NOMBERE DE LA VARIABLE: Compurtamicatn dod cormummmdor & fan Gakion

TTEM | ESENCIAL | MPORTANTE | INNECESARIO | OBSERVAGIONES |
3
x
X

— 17
ITEM ESENCIAL | MPORTANTE | INNECESARIO | OBSERVACIONES
12
1 X
2 X
3 % L. SUGERENCIAS:
B Psrumentn estd bien esruchrado y las prequrtas son pertnentes. Recomiendo especficar
4 X enef fem 6 qué $pos da promociones ¥ desouentos son mds nfuyenies para obienes respoesias
3 3 mds cetafladas. Asimismo. considerar combinar 105 lems 4 y 14 ya que ambos aboedan la
pertepcdn cel precko
[ X Especificar qué tipo de

promociones influyen
mas. Il. OPINION DE APLICABILIDAD:

7 X Bl nstumenio es aplicable y elevante para medr las nfuencias extemnas y of proceso de
docsion Oaf consumicor en el sector de fast fashion en Chicayo Sugero realzar una prueba
s X ploto para garantzar fa clardad y comprension ce todas las pregurias por pare de los
] X partcipames
4
: Toma de del {! ) J ,‘;

ITEM | ESENCIAL | MPORTANTE | INNECESARIO | OBSERVACIONES oy -t
™ % FRANCD ARTLRO ATALA GALLCSO

MWD NOUETIA Y K SR
REG. CIP. 228972

FRANCO ARTURO AYALA GALLOSO




Juicio de experto 02

HOJA DE REGISTRO DEL JUEZ - VALIDACION DEL IMSTRUMENTD

Estimaco Juez Experio, usies ha sido invitado a paricipar en o proceso de evakackn de un
nsfrumenio de recoleccion de dalos, donde se debe establecer @ perinencla de cada fem
coniemplade, segin estime convenlente ¥ marcando ura aflemativa de acuerdo al siguienie

barema

a} Esencial: ilem coherente oon la dimensisn/variabie ¥ de [

COMEensiin

b} imporanie: Aungue no esencial, & fem apora a B dimensionivariable ¥ es de facl

Comprension
o

Comprension

Imecesarioc B flem no es coherenle con la dimensiSnfvarabie ¥ no es de Bl

A continusacion, (por faver idenifigue o flem o pregunta ¥ MaruUe oo Un 2502 en ja casila gue
usied considere comvenienie. Ademnds, se agmdece anlicipadamenis =i conlempla alguna

obesersaiin.
HOMBRE DE LA YARIABLE: smporizmicsin ded cormumader dc fasi fashion
Dimension ; Influencias Exiermas (Enbrada)

en eshe mercado especificn

Dimension : Toma de Decislones del Consumidor {Proceso)

[TTEM | ESENCIAL | MPORTANTE | INNECESARID | DB SERVACIONES
o X
m X
1z X

Juicio de experto 03

A
USAT

HOJA DE REGISTRO DEL JUEZ - VALIDACION DEL INSTRUMENTD

I — R
ITEM | ESEMC PORTANTE | INNECESARIO | DBSERVACIONES T
1 X EE
2
ToRDEIEE o ohos Tems
X Fosdria combinarse mn cims = Dimension : Comportamients Posterior a ta Declsion (Salida)
ECONOmicDs e AR KT el e Ty R T T TR
S0k ok TTEM | ESENCIAL | MFORTANTE | INNECESARID | DESERVACIONES

ry 3 ® k3

7 k3 Foira conbinarse mn e em 10
] X P evitar reduncancia

™ 3
] X
T
! X L SUGERENGIAB:

x Considero que e fism 3 podria Inegranse con oD que ahonian fMCINES CONGMICDS par
reducK rednancias. 1 REm S0Eben rEeyaiiarse para delSinar sa rEEvanGia en of conlexio
kecal, Aniemas, fusionar o Asme 18 y 17 podria smplfcar b section e compoMamienia

] X Ewaliar 5l Cogs ¥ esanas mpackan ¥ . g

posterior 3 | decisan
1L OFINIIN D€ APLICABILIDAD:

1 Instrumeniz £ adscusde y abarca los aspacios dave nacesarios pars o ssidic. Alguras
modiicaciones menores mejoran su sickencla ¥ Cantad, asapurando gue s pregunias sean
direcias y no redundantes.

DEYGC] BALDANA MEZA

Domenske : Toma de Desistones ded Consumbdor (Process)

ESENCIAL E [ INNECEEARID
Estimaco Juez Expenn, usisd ha sioo nviaco 3 parcopar en & process de evalmckin de un & <
nsnumenin. de recoleccin e dains, donde se debe establecer [ perinencly e cada fem
coniempiadc, SEpin ESimE CONVERiEME ¥ MaPCanco ura allematva de acuerds ol sguenis ] ¥ oo 0o invesigan dolaiadaments
barema anies de comprar fast tashion.
a} Esencial: ilem coherente oon a dimensisn/vanabie ¥ oe fol comprension 12 X
bi imporianie: Aungue no esendal, o flem apora @ ln dimensidnivariable ¥ es de Tacl T T
ComEnenskn
i Imecesaric El flem no es: coherenie con |2 dimensién/variabie ¥ no es de il " LS
CRmErensiin E] S Especiicar ot mancas won
sideradas “Conoctas”
A continuacion, por faver idenifigue o flem o pregunta y manque oon un 3sp3a en |a casily que :‘:-MLWT e
usied considere comvenienie. Ademis, se agradece anlicpadamenie 5! monlempl aguna ~
OiseriaTion
Dimension : Comportamients Fosterior a ta Decision (Salida)
TTEM | ESENCIAL | MPORTANTE | INWECESARID | GESERVACIONES
NOMEBRE DE LA YARIABLE: Comportamicaio del consumsder dc whicm ] X
Dimensién ; Influencias Exiemas {Entradal w 5
[TTEM | ESERCIAL | MPORTANTE | INNECESARID | GHSERWACTONES = *
1 X Especficar rangos de edad para
maar precisin L SUGERENCIAS:
7 ¥ Recomiendo clrficar el iem 1 especiicando rangos de edad para coiener mspuesias
mas precieas. En el fem 7. evaluar i la Rfluencia de 2 famila es significatva para el
T 3 onpo demcgratco chietvn. Fara el lem 14, podria refomularss para refear gue
aigunas consumidores reatzan una investigacin imkada
4 x 1L CPINKON DE AFUICABILIDAD:
B X El nsnumenio e3 apicable y cubr aspecis esenciales ddl comportamienin del
consumidor 5in emban, afusies menones en & redaccien de derios Rems mejoranian
6 % 2 clarikian  relevancia de &35 pRQUILAS pard IS paricipanies
T K Consdenr sila infuencia lamiiar
s significativa en acullos Kvenes
B X
1] X
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Matriz de consistencia

pAsEvimt A sramass tev o vasvauwvasvas

Titulo de la investigacion: Los gastos deducibles v la deter ion del impuesto a la renta
Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Variables Diseiio
metodolégico
Problema general Objetivo Hipétesis Variable 1 Tipo de
general general Investigacion:
¢Cual fue el comportamiento de los Analizar el comportamiento del El compor to de los cc idores de Comportamien Cuantitativa, con
consumidores de fast fashion en la consumidor de fast fashionenla fast fashion en la ciudad de Chiclayo estd to del enfoque
ciudad de Chiclayo? ciudad de Chiclayo. significativamente  influenciado  por consumidor descriptivo ¥
factores demogréficos, psicograficos y de exploratorio.
percepcién  de marca, resultando en
patrones de compra frecuentes v una alta Meétodo / Diseiio
valoracion de la relacion calidad-precio. dela
Problemas Objetivos especificos Hipéotesis especifica Investigacion:
especificos Hipotético
;Cudles son las caracteristicas Determinar las  caracteristicas HipotesisI: Los ¢ idores de fast deductivo,
demograficas de los c 1d de demograficas de los c id de fashion en Chiclayo son principaimente descriptivo / no
fast fashion en Chiclayo? fast fashion en Chiclayo. jovenes de entre 18 y 30 afios, con un nivel experimental de
¢ Qué factores influyen en la decision Determinar los factores que influyen socioeconémico medio y medio-bajo, y corte transversal.
de compra de los consumidores de en la decision de compra de los unamayor proporcion de mujeres.
fast fashion en Chiclayo? consumidores de fast fashion en Hipdtesis II: Los factores mas influyentes Poblacién:
;Como influyen las opiniones de Chiclayo. en la decision de compra de los 40,000 mujeres
amigos, redes sociales v la cultura Determinar la influencia de las consumidores de fast fashion en Chiclayo de 18 a 35 afios
local en las decisiones de compra de  opiniones de amigos, redes sociales v son el precio, la tendencia de moda y la en Chiclayo.
los consumidores de fast fashion en cultura local en las decisiones de dispombilidad de productos, en ese orden
Chiclayo? compra de los consumidores de fast de importancia. Muestra: 375
iCuales son los patrones de compra fashion. Hipétesis ITI: Las opiniones de amigos, las mujeres

de los consumidores de fast fashion
Chiclayo?

iCudl es la percepcion de los
consumidores de fast fashion sobre la
calidad, el precio y las marcas en
Chiclayo?

iComo afectan las experiencias
previas de compra la lealtad v
preferencia de los ¢ idore:
hacia las marcas de fast fashion en
Chiclayo?

Describir los patrones de compra
entre los consumidores de fast fashion
en Chiclayo.

Determinar la percepcion de los
consumidores sobre la calidad, el
precio y las marcas de fast fashion en
Chiclayo.

Describir como las experiencias
previas de compra afectan la lealtad v
preferencia de los consumidores hacia
las marcas de fast fashion en
Chiclayo.

redes sociales v la cultura local tienen una
influencia significativa en la decision de
compra de los consumidores de fast
fashion en Chiclayo, siendo las redes
sociales el factor de mavor impacto.
Hipdtesis IV: Los cc idores de fast
fashion en Chiclayo tienen patrones de
compra que incluyen la compra frecuente,
la preferencia por productos nuevos y la
tendencia a realizar compras impulsivas
debido a promociones y novedades en las
tiendas.

Hipétesis V: Los consumidores de fast
fashion en Chiclayo perciben que las
marcas ofrecen productos de buena calidad
a precios accesibles, v tienden a asociar las
marcas de fast fashion con tendencias
modemas v precios mas bajos que las
marcas de Iujo.

Hipétesis VI: Las experiencias previas de
compra influyen positivamente en la
lealtad y preferencia de los consumidores
hacia las marcas de fast fashion en
Chiclayo, siendo las compras satisfactorias
un factor clave para la repeticién de
compra.

Nota Adaptado segiin guia para la elaboracion de tesis cuantitativa
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Matriz de categorizacion aprioristica de la variable

Matriz de categorizacion aprioristica de la variable 1

Ambito Problema de Pregunta general Obejtivo Objetivos Categorias/subcategorias Metodologia
tematico investigacion general especificos
El ambito El problema de ¢Cualfueel Analizar el Influencias Externas Tipo de

tematico de la
investigacion se
centraenel
comportamiento
del consumidor
enelsectorde
especificamente
en la ciudad de
Chiclayo.

investigacion
radica en analizar
como los factores
economicos,
socialesy
culturales
influyen en las
decisiones de
compra de los
consumidores de
fast fashion en
Chiclayo, y cuales
son las
implicancias
éticasy
ambientales de
estos patrones de
consumo.

comportamiento
de los

consumidores de
fast fashion en la

ciudad de
Chiclayo?

comportamiento
del

consumidor de
fast fashion en
la

ciudad de
Chiclayo.

Determinar las
caracteristicas
demograficas de
los consumidores
de fast fashion en
Chiclayo.
Determinar los
factores que
influyen en la
decision de
compra de los
consumidores de
fast fashion en
Chiclayo.
Determinar la
influencia de las
opiniones de
amigos, redes
sociales y cultura
localen las
decisiones de
compra de los
consumidores de

(Entrada)

Toma de Decisiones del
Consumidor (Proceso)

Comportamiento Posterior

a la Decision (Salida)

Investigacion:
Cuantitativa, con
enfoque
descriptivoy
exploratorio.

Objetivo:
Identificar y
comprender el
comportamiento
de los
consumidores de
fast fashion en
Chiclayo.

Disefo de
Investigacion:
Estudio de caso.

Muestra: 375
mujeres de 18 a 35
anos, con un nivel
de confianza del

40

fast fashion. 95% y margen de
error del 5%.
=

Describir los
patrones de Tecnicas de
compra entre los Recoleccion de
consumidores de Datos:
fast fashion en
Chiclayo. Entrevistas
Determinar la semiestructuradas
percepcion de los y grupes focales
consumidores para datos
sobre la calidad, cualitativos.
el precioy las
marcas de fast, Cuestionarios
fashign en estructurados
Chiclayo. basados enel
Describir como modele de
las experiencias Schiffman y Kanuk
previas de compra (2005) para datos

afectan la lealtad
y preferencia de
los consumidores
hacia las marcas

de fast ashignen
Chiclayo.

cuantitativos.
Analisis de Datos:

Analisis tematico
para los datos
cualitativos.

Tecnicas
estadisticas para
los datos
cuantitativos.

Nota. Definicion operacional de la variable en estudio



Matriz de operacionalizacién
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TITULO: “Analisis del comportamiento del consumidor Fast Fashion en la ciudad de Chiclayo, 2024"

AUTOR:

Maydu Yaqueliny Dinz Jimenez

de Chiclayo?

ciudad de Chiclao,

psicearéficas y de percepeidn de marca, resultando en patones de
comprafrecuentes y una alta valoracin de I3 relacién calidad-precio

Problemas Especificas

Hipétesis Especificas

Cudles son |35 caracteristioas

. o B

Hipétesis E Loz consumidores de fast fashion en Chiclays son

delos consumidares de fast
fashion en Chiclaya?
30Iué factores Influyen enla decisién de
comprs de los consumideres de fast
fashion en Chiclaya?
4Céma influyen las opiniones de amigas.
redes sociales y I cultura local enlas
decisicnes de compra de los
consumidores de fast fashion en
Chiclays?

;Cudles son los patrones de compra de
los consumidares de fast fashion 2n
Chiclaya?
iCuslesls percepeién de los
consumidores de fast fashion sobrela
calidad, el precio y las mareas en
Chiclays?
iCmo afectan lss enperiencias previas
de compra |z lealtad y prefersncia de los
onsumidares hacia las marcas de fast
fashion en Chiclayo?

=}

Determinarlos factores que influyen, en I3 decisién de compra de los

consumidores de fast fashion en Chiclayo.
Diterminarla nfluencia de las opiniones de amigos, redes sociales
youlturalooal en las desisiones de compra de los consumideres de

Deserbit los pationes de comprs snire los consumidorss de Fast

Determinar la percepoién de los consumideres sobre | calidad, el
precio ylas marcas de fastiashion en Chiclapo
Describir céme las superiencias previas de compra afectan |s
lealtad y preferencia de los consumidores hacialas maroas de fast

deloscon,
de fast fashion en Chiclayo.

Fast fashian.

fashionen Chiclaye.

fashion 2n Chiclayo.

Frincipalments jdusnes de snire 19y 30 sfios, con un nivel
sacinecandmice medio y medie-baje, y una mayor praparcién de
mujeres
Hipdresisll Los factores més influgsres enls decisin de compra de los
consumidares de fast fashion en Chiclaye son el precia, la tendencia de
moda yla dispanibiidad de praductas, en ese orden de impartancia
Hipdtesisl: Las opiniones de amigos, las redes sosiales yla cultura looal
tisren una influsnicis signific stivs =n la decisidn de compra delos
consumidares de fast fashion en Chiclaye, siendo las redes sociales =l
Factor de mayor mpacta
Hipdresis I: Los comsumidares de fast Lashion en Chiclayo tienen
patrones de compra que incluyen |s comprs frecusnte, la preferencis por
produstos nusves y la tendencia a realizar compras impulsivas debida 2
promosiones y novedades en las tiendas.

Hipétesis W; Los corsumidarss de fast Lashicn en Chiclays perciben qus
las marcas shecen productos de buena calided a precios scessibles, y
tienden a asociar las marcas de fast Fashion con tendencias modernas y
precios més bajos que lss marcas de s
Hiptesis Uk Las superiencias previss de compra influsen positivaments
enlaleahad y preferencia de los consumidores hacia las maras de fast
fashion en Chiclays, sienda las compras satistactorias unFacter olave
Fars la repsticidn de compra

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES |DIMENSIDNES INDICADORES
YARIABLE
Problema General DObijetivo General Hipéresis General INDEFENDIENT Edad
E
JCul fue el comportamients de los Analizar ol comportamiento del Elcomportamiento de 1os consumidores de Fast [ashion enla ciudad de -
consumidares de fast fashion en |2 ciudad] consumider defast fashionenla Chiclayo esté significativamente influenciade por factares demogrificos, Género

Nivel socioeconomico

Influencias

Nivel de importancia percibido

delprecio

Externas
(Entrada)

Tendencias de moda
Promociones.

Grado de influencia de

Prestigio de la marca

Redes sociales

Normas culturales

Comportamient
o del
consumidor
fast fashion

Toma de
Decisiones del
Consumidor
(Proceso)

Frecuencia de compras
realizadas.

Preferencia de canal (tienda
fisica v online)

Opinion sobre la calidad
percibida

Percepcion de precio justo

Preferencia de marca

Comportamient

Nivel de satisfaccién general

Probabilidad de recompra

Disposicion a recomendar la
marca

Cuestionario

YARIABLE:

DIMENZIONE

INDICADORES

PREGUNT A

YARIABLE
INDEFENDIENT
E

Comportamien
to del
consumidor

Influencias
Externas
[Entrada]

Edad

1.iConzidera que su edad influpe en los productos de fast Fashion que elige comprar?

Género

2. iCree que su género afecta sus preferencias en productas de Fast Fashion?

Mivel

socioecondmico

T IPIEnTa qUE T NTE] SOCIDE eI s JELEr i o HpD Ot proguiios gt Fast Tashicn que

consume?

Mivel d= impartancia
percibida del precio

4. iConsidera que el precio de los productos de Fast Fashion s un Factor importanke al

tamar una decisién de compra?

Tendencias de moda

5.iLlas kendencias de moda influgen en su decizidn de compra de productas de Fast Fashion?

Promociones

&. ilaz promociones y descuentos lo motivan a comprar productos de fask fashion?

Prestigio de lamarca

T. ila opinidn de su Familia influye en sus decizsiones de compra de praductes de Fast

fashion?

Grado de influsncia
de amigos

&. ilaz preferencias de sus amiges y colegas afectan su eleccidn de praductos de Fast

fashion®

Redes sociales

A.ilas opiniones en Fusnbes no comerciales [blags, reseiias] influgen en su decizién de

compra de productas de fast Fashion®

Mormas culturales

10, iZuele identificar claramente la necesidad de productos de Fazst Fazhion antes de

comprarlos¥




consumidor
Fast Fashion

Frecuencia de
compras realizadas

11. iRiealiza una investigacidn detallada sobre las opciones de productas de Fast Fashion
antes de decidirze 2 comprar?

Preferencia de canal
[tienda fisicau

12. iZuele comparar varias opciones de productos de fast fashion para azegurarse de tomar
la mejor decizién®

Toma de anline]
Decisiones
del Opinidn sobre la 13.iPercibe que la calidad de los productes de Fast Fashion e adecuada en relacién a su
Consumidor| calidad percibida | precie?
[FProceso)
Percepoidn de
I_j . 14. iConsidera que ¢l precio de los productos de Fast Fazhion ez justa?
precio justo
Preferencia de 15.iPreficre comprar productos de fast Fashion de marcas conocidas®
marza
Mivel de zatisfaccidn
| 16.4E= probable que vuelva a comprar un producta de Fast Fashion si estd satisfecho con &1
2rnera
Camporta . 7. iLa satizfaceid reriares Io moti i 3= productes 4
- . LiLa satisfaccion con sus comprag ankeriorss loe motiva 3 seguir comprande productes de
miento Probabilidad de fa:-l: tnohion® F 9 P P
Fosterior a recompra '

la Decision
(Salida]

Dizposicidn a
recomendar la marca

15, iRecomendaria a otros los productos de Fast Fashion que [e han satisfecho?
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