..i
h-.' Ciencia Latina

Internacional

Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, Ciudad de México, México.
ISSN 2707-2207 / ISSN 2707-2215 (en linea), julio-agosto 2024,
Volumen 8, Nimero 4.

https://do1.org/10.37811/cl_rcm.v8i4

FAST FASHION EN CENTENNIALS: FACTORES CLAVE
EN LA DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

FAST FASHION IN CENTENNIALS: KEY FACTORS IN
CONSUMER PURCHASE DECISION

Scolyn Nicole Sanay Quito

Universidad Técnica de Machala

Lorenzo Bonisoli
Universidad Técnica de Machala




L]
5‘7- Ciencia Latina T e
salud Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar

Julio - Agosto, 2024, Volumen 8, Numero 4

DOI: https://doi.org/10.37811/cl rem.v8i4.12981
Fast fashion en Centennials: Factores clave en la decision de compra del

consumidor
Scolyn Nicole Sanay Quito! Lorenzo Bonisoli
ssanay 1 (@utmachala.edu.ec Ibonisoli@utmachala.edu.ec
https://orcid.org/0009-0005-1809-5890 https://orcid.org/0000-0003-3336-5658
Universidad Técnica de Machala Universidad Técnica de Machala
RESUMEN

El presente estudio analiz6 el comportamiento del consumidor centennial ecuatoriano en el contexto del
fast fashion, con el objetivo de identificar los factores que influyen en la comodidad de decision de
compra. Se realizd una investigacion empirica con enfoque cuantitativo y alcance exploratorio,
utilizando un muestreo no probabilistico por conveniencia. Se aplicd un cuestionario estructurado con 4
preguntas descriptivas y 43 items medidos con una escala de Likert de 7 puntos. Los resultados fueron
analizados a través del modelo de ecuaciones estructurales (SEM). Los resultados indicaron que la
autoeficacia y la inspiracion del consumidor son factores significativos que afectan positivamente la
comodidad de decision de compra. Como conclusion que las estrategias de marketing que se enfoquen
en personalizar las experiencias de compra y utilizar imagenes motivadoras pueden mejorar la

comodidad de decision de compra en este grupo demografico.
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Fast Fashion in Centennials: Key Factors in Consumer Purchase Decision

ABSTRACT

This study analyzed the behavior of Ecuadorian centennial consumers in the fast fashion context, with
the objective of identifying factors influencing purchase decision comfort. An empirical investigation
with a quantitative and exploratory approach was conducted using a non-probability convenience
sampling. A structured questionnaire with 4 descriptive questions and 43 items measured on a 7-point
Likert scale was applied. Results were analyzed through Structural Equation Modeling (SEM). The
findings indicated that self-efficacy and consumer inspiration are significant factors positively affecting
purchase decision comfort. As a conclusion, marketing strategies focusing on personalizing shopping

experiences and using motivating images can improve purchase decision comfort in this demographic

group.
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INTRODUCCION

En los ultimos afios, el consumo de moda rapida, o fast fashion se ha vuelto un estilo de vida, pues ha
experimentado un crecimiento exponencial, llevando a los consumidores a integrarlo a su modo de vida.
La moda rapida ha logrado satisfacer la demanda de los consumidores por estar a la moda sin gastar
mucho dinero, ya que, los fabricantes y minoristas de moda producen nuevas colecciones en un corto
periodo, lo que da respuesta a las nuevas tendencias y ofrecen los estilos recientes a los consumidores.
Para Bhanver et al. (2023) la moda rapida se define como un modelo de negocio en la industria de la
moda donde se produce y comercializa 4gilmente grandes cantidades de ropa en tendencia y a bajo costo.
Segtin Bishnoi & Guru (2023) los consumidores perciben que la moda rapida es una alternativa a la ropa
de lujo, ademas, el crecimiento de la popularidad de la moda rapida en contraste con el ciclo tradicional
de seis meses de la moda puede ser debido a las transformaciones de estilos de vida y gustos de los
consumidores.

Desde la perspectiva de la autoeficacia, estudios demuestran que la moda puede reforzar la identidad de
una persona en un entorno social, como consecuencia los consumidores a menudo realizan compras por
un impulso basado en cambios de estilo de vida o por tendencias de moda (Tirtayasa et al., 2020). En
este contexto, la moda actia como un medio para que el consumidor pueda reflejar sus necesidades
internas, ademas, el consumo de moda rapida se ha transformado en una forma de autoexpresion.

Asi también, desde el punto de vista del consumo sofisticado, la percepcion de sofisticacion del
consumidor puede influir en su autoconcepto y su comportamiento de compra (Summers et al., 2016).
Un consumidor sofisticado puede basar su compra en aspectos mas detallados como el tipo de material,
durabilidad y comodidad del producto (Ornelas Sanchez & Vera-Martinez, 2023). En el contexto de la
moda rapida esto se puede reflejar en la eleccion de prendas que proyecten una imagen de exclusividad
0 que se ajuste a las tendencias, a pesar de ser efimeras.

Finalmente, desde la perspectiva de la inspiracion del consumidor, se ha demostrado que la inspiracion
afecta el comportamiento de compra del consumidor, esto dependiendo de su experiencia con una marca
(Wojdyla & Chi, 2024). Los elementos visuales sirven para que los consumidores puedan inspirarse,

generando estados motivacionales que impulsan sus acciones y decisiones de compra. Esta interaccion

satisface el deseo de moda rapida en el consumidor para reforzar su identidad visual.




El crecimiento de la industria de fast fashion se ha disparado en el 2023, y no muestra sefiales
desaceleracion, esto puede ser una consecuencia a que actualmente figuras publicas influyentes usan
con frecuencia marcas de fast fashion, elevando a nuevos niveles este tipo de marcas (Anisah et al.,
2024). Este fenomeno permite que no solo estas marcas vendas mas, sino también que configura el
consumo de moda a nivel global.

Seglin Marin et al. (2024) en el Ecuador la moda y la belleza es un sector importante y rentable, ya que
los ecuatorianos aspiran a tener una buena apariencia, por lo que, no limitan sus gastos al adquirir
productos de moda y belleza. Al tener percepciones de belleza y estandares de moda el consumidor
recurre a la moda como preocupacion por su aspecto fisico, y asi mejorar su autoestima, pues estan
satisfaciendo necesidades y deseos internos al buscar aceptacion social.

Este estudio busca abordar una brecha en la literatura existente, presentando un modelo centrado en los
consumidores centennials ecuatorianos considerando aspectos como la autoeficacia, el consumo
sofisticado y la inspiracion del consumidor. El objetivo es analizar los factores que tienen significancia
en la comodidad de decision de compra de ropa fast fashion. Los hallazgos de esta investigacion son
cruciales para las empresas de fast fahsion, o para profesionales del sector textil, ya que, al conocer
mejor las motivaciones y comportamientos de los consumidores centennials, pueden adaptar sus
estrategias de marketing y comunicacién para atraer y fidelizar a este publico.

Marco Teorico

Comodidad de decision

La comodidad de decision se define como la sensacion de calma y satisfaccion de un individuo al tomar
una decision, que se refleja el sentimiento de bienestar que acompaifia el recuerdo de la decision tomada
(Parker et al., 2016). Para Bishnoi & Guru (2023) la decision de compra de un consumidor esta
determinada por una variedad de elementos que influyen en su comportamiento de compra. Segiin Roy
et al. (2023) la comodidad de decision se mide a partir de la percepcion de la facilidad, la satisfaccion y
bienestar acerca de decidir alcanzar una meta en especifica, por tanto, la comodidad de decision implica
respuestas emocionales que van mas alla de la simple confianza en la toma de decisiones (Ivanov et al.,

2023). Finalmente, Ivanov et al. (2023) se refiere al confort como una decisiéon de compra o la

introduccion de un producto en la consideracion establecida para su posible compra.




Autoeficacia

Para Price et al. (2017) la eficacia es la capacidad o habilidad de una persona para adaptarse y cambiar
un aspecto en particular de su independencia personal reflejando la confianza en su capacidad para
construir una nueva vida y perseguir nuevos objetivos. Fan & Liu (2022)mencionan que la autoeficacia
puede mejorar el bienestar psicologico, ya que, juega un rol clave en el desempefio del ser humano,
afectando directamente a los aspectos como la motivacion, aspiraciones, emociones, expectativas de
oportunidades y resultados en un contexto social. En el estudio de Mrad et al. (2020) se demuestra que,
en el contexto de anuncios de marca existe una tendencia que promueven el concepto de trabajar mas
para comprar mas productos de la marca. Los participantes del mismo estudio expresaron una mayor
dependencia y obsesion hacia las marcas adictivas, considerandolas como una motivacion para
fortalecer su autoeficacia. De acuerdo con la literatura, se plantea que una alta eficacia influye en la
decision de compra, ya que, el consumidor se sentira mas seguro de su capacidad para elegir las prendas
de ropa que mas le favorezcan, por lo tanto, se propone que:

HI: Una alta autoeficacia influye positivamente en la comodidad de compra del consumidor

Consumo sofisticado

Segun Summers et al. (2016) el consumo sofisticado estd relacionado a como los consumidores se
perciben a si mismo como sofisticados, por lo que tienden a comprar productos que reflejen esa imagen,
pues su idea de ser sofisticados guia sus decisiones de compra. De acuerdo con Groneck et al. (2024) el
agente sofisticado es aquel individuo que en cada periodo elige su consumo tomando en cuenta las
elecciones proximas que el mismo realizara. Por otro lado, en el estudio de Ornelas Sanchez & Vera-
Martinez (2023) el consumo sofisticado en individuos se distingue por un mayor interés en la calidad,
mayor grado de compromiso del consumidor con el producto, ya que, buscan informacion mas detallada
sobre lo que adquieren. Segun la literatura, los consumidores sofisticados tienen mas comodidad en su
decision de compra, ya que tienen familiaridad y experiencia con el producto, permitiéndole tomar
decisiones que reflejen su autoconcepto y necesidades especificas, por esta razon se plantea la siguiente

hipotesis

H2: El consumo sofisticado influye positivamente en la comodidad de decision de compra




Inspiracion del consumidor

La inspiracion del consumidor se refiere al estado motivacional temporal o momentaneo del consumidor,
que facilita el cambio de la aceptacion de una idea provocada por el marketing hacia la busqueda interna
de un objetivo relacionado al consumo (Béttger et al., 2017). Consta de dos aspectos "inspirado en" se
refiere a la motivacion interna del consumidor, que lo impulsa a actuar por sus propios deseos o
necesidades, Por otro lado, "inspirado por" es la influencia externa del marketing, que le da al
consumidor nuevas ideas y posibilidades que antes no habia considerado (Béttger et al., 2017). De la
misma forma Wissen & Anatan (2023) consideran que las consecuencias de la inspiracion se reflejan en
las acciones, sentimientos y actitudes del consumidor. La inspiracion del cliente a menudo se describe
como un elemento mediador que facilita el paso de los estimulos de marketing extrinsecos a la intencion
y conducta del cliente (Kasamani et al., 2022). Considerando la literatura se plantea la siguiente
hipotesis:

H3: La inspiracion al cliente tiene un impacto positivo en la comodidad de decision de compra en ropa
fast fashion

Mentalidad de empezar de nuevo

Se define como la creencia de que las personas pueden empezar de nuevo, tener un nuevo comienzo y
trazar un nuevo rumbo en la vida, independientemente de las circunstancias pasadas o presentes (Price
et al., 2017). El enfoque del estudio de Milfeld et al. (2021) se basa principalmente en la psicologia
positiva, ya que, no consideran los desafios economicos, emocionales y existenciales que pueden surgir
como respuesta de tener esta mentalidad (Hewer, 2022). Price et al. (2017) postula que los consumidores
quienes tienen una de mentalidad de un nuevo comienzo, mostraran un compromiso mayor hacia
practicas de consumo que impulsen la autotransformacion, tales como actividades nuevas relacionadas
a la salud y bienestar, mejorar su presupuesto, desarrollar relaciones personales y la adquisicion de
bienes. Conforme con Bi & Collins (2022) en donde se demuestra que las mentalidades estan
relacionadas con la autoeficacia, se postula la siguiente hipotesis:

H4: La activacion de la mentalidad de empezar de nuevo influird positivamente en la autoeficacia del

consumidor.




Optimismo

Segun Carver & Scheier (2014) el optimismo es una forma de pensar que conlleva tener expectativas
sobre el futuro que esta relacionada a la motivacion y, por lo tanto, muchas personas optimistas
perseveran para obtener resultados positivos en su futuro. El origen del optimismo nace en los contextos
del area de la salud (Carver & Scheier, 2014), asi lo afirma (Briley et al., 2017) en su estudio, donde
demuestra que el optimismo en individuos se puede evidenciar en sus decisiones vinculadas con la salud.
Las personas varian en su predisposicion de ser optimistas por diferentes factores como circunstancias
actuales, experiencias de vida, su bienestar mental y emocional (Wojcieszek et al., 2023). Para Manju
et al., (2021) las personas optimistas pueden seguir sus objetivos o metas de forma positiva, y tienden a
tener una mejor reaccion a respuestas positivas. Los individuos con optimismos y autoeficacia son mas
felices en su vida (Wojcieszek et al., 2023), pues la autoeficacia puede mejorar la salud mental del ser
humano (Fan & Liu, 2022). Con base a la literatura se plantea la siguiente hipdtesis:

HS: El optimismo influye significativamente en la autoeficacia del consumidor.

Interés en la moda

Segiun Weber & Weber (2022) el interés por la moda describe cuanto un individuo esta interesado por la
moda, y cuanto este conoce sobre ellas. Los individuos que tienen interés en la moda o un tipo de estilo
de ropa demuestran las nuevas tendencias y la aceptacion social. La escala de este estudio determina
cuales son los deseos y necesidades de las personas por el consumo de moda. Ademas, dado que
actualmente los ciclos de moda cada vez son mas cortos y las tendencias cambian constantemente, el
calendario de las personas se vuelve facilmente anticuado, y por consecuencia, los consumidores
recurren a marcas de moda rapida (fast fashion), ya que, estas les ofrecen variedad de productos y
renovadas periodicamente (Mrad et al., 2020). Por esta razon, los consumidores tienden a ver la marca
que usan como una manera de representar su autoexpresion (Lynch et al., 2020). Ademas, cuando el
consumo de una marca refleja las caracteristicas de un individuo o genera una conexioén emocional, por
lo general los consumidores crean un vinculo sélido y duradero con la marca (Ding, 2023). Finalmente,

las marcas de moda centradas en el disefio suelen proporcionar un estilo visual distintivo, tangible y

atractiva que los consumidores pueden introducir de manera original y personal en sus vidas, pues usan




elementos visuales para auto crear una imagen personal (Lynch et al., 2020). Con base a la literatura se
plantean las siguientes hipotesis:

Hé6: El interés en la moda influye positivamente en la autoeficacia del consumidor.

H7: El interés en la moda influye positivamente en el consumo sofisticado del consumidor.

HS: El interés en la moda influye positivamente en la inspiracion del cliente

Facilidad de visualizacion

Segun el estudio de Sarantopoulos et al. (2019) se define la facilidad de visualizacion como la habilidad
de una persona para imaginar o visualizar mentalmente como diferentes productos funcionarian bien en
conjunto dentro de un contexto en especifico. Sarantopoulos et al. (2019) sugieren que exponer a los
consumidores a varias opciones de productos junto con sus complementos aumenta la posibilidad de
concretar las compras no planificadas, para que la visualizacion de los productos permita y facilite a los
consumidores imaginar como los usarian en conjunto. Para Aljukhadar et al. (2020) las imagenes en
redes sociales como Facebook, Pinterest e Instagram juegan un papel importante al estimular la mente
del consumidor y moldear sus opciones preferenciales. Ademas, se establece una conexion entre la
inspiracion y el comportamiento de busqueda de objetivos, ya que los consumidores inspirados por el
contenido visual del social media tienen mas probabilidades de tener un objetivo especifico en mente.
Considerando estos factores se plantea que:

HO: La facilidad de visualizacion influye positivamente en la inspiracion del consumidor.

Usabilidad de aplicacion de una marca

Segun Baek & Yoo (2018) definen la usabilidad de las aplicaciones de marca como el nivel en la cual
se puede realizar una tarea concreta de forma eficiente en el transcurso de la interaccion entre la marca
y el consumidor. En cambio, vanBerlo et al. (2023) mencionan que solo si los usuarios moviles requieren
realizar una tarea donde la aplicacion les pueda ayudar o facilitar realizarla, son capaces de experimentar
utilidad, de lo contrario es poco probable que lo perciban. Por esta razon los usuarios méviles se inclinan
a usar mas una aplicacion de una marca si cubre alguna utilidad. Finalmente, Rauschnabel et al. (2019)
sostiene que los consumidores que se inspiran en la aplicacion de una marca tienen una mejor actitud

hacia la marca en general. Estos estudios permiten comprender como interactiian los usuarios con las

aplicaciones de una marca y perciben los beneficios al usarlas. Con base a la literatura anterior, se




considera que es coherente concluir que es el uso de aplicaciones moviles produce inspiracion en el
cliente, induciendo al cliente a una comodidad de decision de compra, por ende, se propone lo siguiente:
H10: El uso de aplicaciones moviles influye positivamente en la inspiracion del consumidor.

Figura 1 Modelo teorico

Nota: Elaboracion propia

METODOLOGIA

El presente estudio realizado con el proposito de analizar el comportamiento del consumidor en el fast
fashion en el Ecuador, que se fundamenta en una investigacion empirica, con un enfoque cuantitativo y
un alcance exploratorio.

Para el analisis empirico se utiliza un muestreo de tipo no probabilistico, con un enfoque de conveniencia
y es direccionado en el contexto de la poblacion de centennials ecuatorianos. El instrumento empleado
para la investigacion del estudio es un cuestionario estructurado por 4 preguntas descriptivas (género,
edad, ingresos, familiares, ocupacion) y 43 items que miden las variables de: comodidad de decision de
compra, autoeficacia, consumo sofisticado, inspiracion del consumidor, mentalidad de empezar de
nuevo, optimismo, interés en la moda, facilidad de visualizacion y usabilidad de aplicaciones de marca.
La evaluacion de cada item sera medida con escala Likert de 7 puntos, esta escala sera evaluada en
funcion de 7 puntos en una clasificacion de “Totalmente de desacuerdo” hasta “Totalmente en acuerdo”

(Anexo 1). La técnica que se usara para el analisis de resultados sera a través de SEM (modelo de

ecuaciones estructurales).




RESULTADOS

El proceso de analisis esta compuesto por 3 criterios: la evaluacion de fiabilidad, evaluacion de la validez
convergente y de la validez discriminante. La evaluacion de fiabilidad pretende verificar que los
indicadores de un mismo constructo estén correctamente relacionados entre si y que reflejen la misma
realidad (Golikov, 2021). Esta fiabilidad se mide a partir de 3 indices: el coeficiente o de Cronbach
(Cronbach, 1951), 1a p_A de DijkstraHenseler (Dijkstra & Henseler, 2015), 1a fiabilidad compuesta p_C
de Joreskog (Joreskog, 1971). Para cada caso el valor aceptable debe estar en el rango 0,70 a 0,95. Si
existe algun valor fuera del rango establecido, se considerara una relacion débil entre los indicadores o
una muy fuerte relacion.

Tabla 1 Confiabilidad y validez
Cronbach's  Composite Composite Average

alpha reliability reliability variance
(rho_a) (rho_c) extracted
(AVE)
AE 0.932 0.933 0.945 0.712
CD 0.942 0.943 0.956 0.813
Cs 0.843 0.887 0.895 0.684
FV 0.961 0.962 0.970 0.867
IC 0.945 0.946 0.958 0.820
IM 0.910 0.915 0.933 0.736
MEN 0.940 0.942 0.954 0.805
oP 0.879 0.881 0.925 0.805
UAM 0.939 0.939 0.956 0.845

Nota: Elaboraciéon propia

Para (F. Gao et al., 2024) la validez convergente es la evaluacion del grado de concordancia entre varias
mediciones de un mismo concepto y se puede evaluar con distintas técnicas como la carga factorial, la
confiabilidad compuesta (CR) y la varianza media extraida (AVE). Para este caso se evalua la carga
externa y AVE. La carga externa debe ser mayor a 0,708 y AVE debe ser mayor a 0.5. De acuerdo con
los resultados obtenidos, se demuestra que el modelo cumple los requisitos para la fiabilidad y validez
convergente.

La validez discriminante evalta el nivel en que los indicadores se distinguen entre distintos constructos

o miden conceptos diferentes (Abu-Silake et al., 2024). Para que exista validez discriminante el valor

de los indicadores debe ser menor a 0,9. Con base a esto los resultados que muestra la tabla con enfoque




HTMT, hay validez discriminante, por lo tanto, todas las variables se encuentran correctamente

diferentes e identificadas a las demas.

Tabla 2 HTMT
AE CD CS FV IC IM MEN OoP
CD 0.217
CS 0.181 0.645
FV 0.218 0.605 0.756
IC 0.091 0.702 0.853 0.771
IM 0.147 0.605 0.873 0.688 0.847
MEN 0.832 0.147 0.111 0.199 0.062 0.140
OoP 0.760 0.208 0.243 0.304 0.129 0.184 0.755
UAM 0.320 0.648 0.719 0.755 0.737 0.627 0.248 0.446

Nota: Elaboracion propia

Para la prueba de hipotesis se optd por la técnica Bootstrapping, pues permite una evaluacion mas

flexible y rigurosa de las hipdtesis planteadas. Segiin Abney (2002) el bootstrapping es una técnica que

se usa para superar un desafio de crear un conjunto de pequefios datos etiquetados y una gran cantidad

de datos no etiquetados, por lo tanto, no permite crear intervalos de confianza. El bootstrapping se

calcula a través del valor p de cada hipotesis, y para que esta sea aceptada en este estudio el valor p debe

estar entre 0 y 0,05. Segun los resultados de la tabla las hipotesis no aceptadas son CS-CD y IM-AE, ya

que, superan el limite establecido, sin embargo, CS-CD puede ser considera cuasi significativa ya que

su valor p esta cerca de 0,05. El resto de las hipdtesis son significativas, por lo tanto, son aceptadas.

Tabla 3 Bootstraping
Original Sample mean Standard T statistics P values
sample (O) (M) deviation (|O/STDEV))
(STDEV)

AE ->CD 0.143 0.144 0.048 3.013 0.003
CS->CD 0.150 0.149 0.079 1.893 0.058
FV->IC 0.253 0.253 0.075 3.384 0.001
IC->CD 0.537 0.539 0.076 7.042 0.000
IM -> AE -0.004 -0.004 0.034 0.115 0.908
IM ->CS 0.794 0.796 0.025 31.639 0.000
IM->1C 0.495 0.496 0.052 9.547 0.000
MEN->AE  0.588 0.588 0.058 10.186 0.000
OP -> AE 0.284 0.285 0.064 4.426 0.000
UAM -> IC 0.225 0.225 0.065 3.465 0.001

Nota: Elaboracion propia




El R cuadrado (R?) o coeficiente de determinacion mide qué tan bien el modelo explica la varianza de
las variables endogenas. Si R? es 1, significa que el modelo es perfecto y explica el 100% de los cambios.

Si R? es 0, el modelo no sirve para nada (Palma & En Agronomia, 2022).

Tabla 4 R?
R-square R-square adjusted
AE 0.655 0.651
CD 0.473 0.466
Cs 0.630 0.629
IC 0.733 0.730

Nota: Elaboracion propia

DISCUSION

El proposito del presente estudio es analizar los factores de la autoeficacia, consumo sofisticado e
inspiracion del consumidor influyen en la comodidad de decision de compra del consumidor centenial
en el contexto de fast fashion. Los resultados indican que la relacion entre las variables es significativa,
a excepcion de una, para analizar estos resultados la discusion se enfocara en aspectos como la
personalidad, la autopercepcion y la inspiracion tienen significancia en la decision de compra, y por
ultimo la capacidad predictiva del modelo.

Los resultados demuestran que la autoeficacia (AE) influye significativamente en la comodidad de
decision de compra, lo que sugiere que los consumidores quienes creen en su capacidad de tomar
decisiones eficaces se sienten comodos al elegir ropa fast fashion. Este resultado es coherente con los
hallazgos de (Hale et al., 2022), aunque tiene un enfoque en la compra de servicios de salud, coincide
que los consumidores con una alta eficacia son mas eficientes tomando decisiones. A respecto con los
antecedentes, mientras que la mentalidad de empezar de nuevo (MEN) y el optimismo (OP) influyen
significantemente en la autoeficacia, es importante destacar que el interés en la moda (IM) tiene una
influencia no significativa, lo que contrasta con la idea que un mayor interés en la moda es
necesariamente mas confianza a la hora de tomar decisiones, sin embargo, el estudio de (Mrad et al.,
2020b) encuentra relacion entre IM y AE, pues demuestra que la publicidad de fast fashion crea una

ilusion de autoeficacia en el consumidor, que no necesariamente aumenta su confianza, solo dependencia

a la marca, ya que, lo incita a trabajar mas para consumir mas productos.




En cuanto a la influencia del consumo sofisticado (CS) a la comodidad de decision de compra (CD), es
notable considerar que los resultados no son significativos, lo que sugiere que la autopercepcion de
sofisticacion del consumidor no influye en su comodidad de decision de compra. Este resultado es
congruente con el estudio de Oliveira et al. (2022) en donde se demuestra que la influencia del consumo
sofisticado en la decision de compra es limitada. Una posible explicacion para esta discrepancia es que
en el contexto de fast fashion los factores como el precio o la calidad tienen mayor peso en la eleccion
de productos en los consumidores. Si bien la autopercepcion de sofisticacion no tiene un efecto directo
en CD, los resultados de este estudio demuestran que el interés en la moda (IM) se identific6 como un
antecedente clave del consumo sofisticado, por lo tanto, es un factor indirecto relevante.

Finalmente, se demuestra que la inspiracion del cliente (IC) influye significativamente en la comodidad
de decision de compra (CD). Este hallazgo se reafirma con investigaciones previas que han destacado
la importancia de la inspiracion en el comportamiento del consumidor, pues Kasamani et al. (2022)
destaca que la inspiracion es un estimulo a la intencién y conducta del cliente, entonces se considera
que un consumidor inspirado es mas probable que se sienta comodo y seguro al tomar decisiones de
compra. Es importante destacar que la facilidad de visualizacion (FV) y la usabilidad de las aplicaciones
de marca (UAM) influyen positivamente en la inspiracion del cliente (IC), complementando el estudio
de Aljukhadar et al. (2020) que evidencia la importancia de las imagenes para estimular la mente del
consumidor y asi moldear sus preferencias, pues en el contexto de fast fashion, la inspiracion puede
surgir de imagenes de redes sociales, influencers, campanas de marketing o experiencias en la tienda.
Este modelo tiene un R? casi moderado, pues las variables mediadoras tienen un R cuadrado superior a
la variable exogena, por lo tanto, el modelo explica mas los mediadores la autoeficacia, consumo
sofisticado e inspiracion del consumidor, y no la comodidad de decision de compra.
CONCLUSIONES

En conclusion, este estudio ha examinado que la autoeficacia y la inspiracion del consumidor son
factores significativos en la comodidad de decision de compra de ropa fast fashion en los consumidores
centennials ecuatorianos. Los hallazgos sugieren que los consumidores que confian en su capacidad para

tomar decisiones de compra, y se sienten inspirados por la moda rapida son mas probables de

experimentar mayor comodidad al realizar sus elecciones de compra.




Las limitaciones de este estudio es su enfoque a una muestra de conveniencia de centennials
ecuatorianos. Investigaciones futuras pueden abordar estas limitantes, a través de muestras mas
representativas y abordando otros factores determinantes del comportamiento del consumidor.

Al comprender los factores que influyen en la comodidad de decision de compra de los centennials
ecuatorianos, las empresas pueden desarrollas estrategias de marketing y comunicacion mas efectivas
para atraer y fidelizar a este grupo demografico clave. La personalizacion en las experiencias de compra,
el uso de imagenes motivadoras y el desarrollo de aplicaciones moviles son algunas de las estrategias
que pueden implementarse en funcion de los resultados de esta investigacion.
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ANEXO 1

Tabla de indicadores y escala de medida

Variable

Indicadores

Fuentes

CD —
Comodidad de
decision

CD1 - Me siento comodo eligiendo ropa fast fashion

CD2 - Me siento bien al elegir ropa fast fashionl

CD3 - Estoy experimentando emociones negativas al elegir ropa
fast fashion.

CD4 - Ya sea que “la mejor opcidon” o no, estoy de acuerdo con
elegir ropa fast fashion

CD5 - Aunqueno sésilaropa fast fashion es el mejor,
me siento perfectamente comodo con la eleccion que hice.

(Parker et al.,
2016)

AE —
Autoeficacia

AEI - Podré lograr la mayoria de las metas que me he propuesto.

AE2 - Cuando enfrento tareas dificiles, estoy seguro de que las
lograré.

AE3 - En general, creo que puedo obtener resultados que son
importantes para mi.

AE4 - Podré superar con éxito muchos desafios.

AES - Estoy seguro de que puedo desempefiarme eficazmente en
muchas tareas diferentes.

AE6 - En comparacion con otras personas, puedo realizar muy
bien la mayoria de las tareas.

AE7 - Incluso cuando las cosas se ponen dificiles, puedo
desempefniarme bastante bien.

(Price et al,

2017)

MEN -
Mentalidad de
empezar  de
nuevo

MENI - Independientemente de mis circunstancias actuales, yo
puedo trazar un nuevo rumbo en mi vida.

MEN?2 - Yo puedo empezar de nuevo si asi lo deseo.

MEN3 - Siempre es posible que yo tenga un nuevo comienzo.

MEN4. Yo puedo dejar atras el pasado y empezar de nuevo.

MENS. Cuando me sucede algo malo, puedo optar por crear una
vida mejor.

(Price et al,

2017)

IM — Interés en
la moda

IM1 — Busco nuevas tendencias de moda y dedico una proporcion
bastante alta de mis ingresos y tiempo a la moda.

IM2 — Leo las noticias de moda con regularidad y trato de
mantener mi guardarropa actualizado con las tendencias de la
moda.

IM3 — Normalmente trato de ser diferente de los demas usando
ropa a la moda.

IM4 — Estoy interesado en comprar en tiendas especializadas en
moda en lugar de grandes almacenes para mis necesidades de
moda.

IM5 — En comparacién con mis amigos, tengo mas estilos de
moda.

(Weber &
Weber, 2022)

CS — Consumo
sofisticado

CS1 - Soy un consumidor sofisticado.

CS2 — Busco versiones sofisticadas de la mayoria de los
productos porque disfruto ser refinado.

CS3 — Me describiria como una persona que busca prendas no
ordinarias.

CS4 — Prefiero ser selectivo con lo que compro y como lo uso.

Summers et al.
(2016)

IC1 — Mi imaginacion fue estimulada por el fast fashion

IC2 — Me intrigo una nueva idea por el fast fashion

(Bottger et al.,
2017)




IC -
Inspiracion del
cliente

IC3 — De forma inesperada y espontanea se me ocurrieron nuevas
ideas por el fast fashion

IC4 — Mi horizonte de nuevas ideas para crear mi outfit se amplio
por el fast fashion.

IC5 — Descubri algo nuevo por el fast fashion

FV - Facilidad FV1 - Me imagino facilmente como se verian esas prendas que (Sarantopoulos
de se muestran en cada pagina en mi. etal., 2019)
visualizacion ~ FV2 - Puedo visualizar como encajarian esas prendas en mi.

FV3 - Pude visualizar como se verian las prendas que se muestran

en cada pagina en mi.

FV4 - Me imagino facilmente como se verian esas prendas en mi.

FVS5 - Facilmente podria imaginarme estas prendas en mi.
UAM - UAMI - Es facil para mi aprender las funciones de la aplicacion (Baek & Yoo,
Usabilidad de movil de marcas de fast fashion. 2018)

aplicaciones de
marca

UAM2 — El uso de la aplicacion de marca fast fashion es claro y
comprensible.

UAMS3 — En general, la aplicacion de movil de la marca fast
fashion es fécil de usar.




